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RESUMEN

Actualmente vivimos en un mundo influenciado por la globalizacion, en donde ha ganado
mucho espacio las redes sociales en la sociedad actual Las acciones de marketing presentan
propuestas cada vez mas creativas en el campo del turismo. Surgiendo asi el marketing 2.0, las
acciones de mercadeo nacen de la necesidad de mantener un vinculo con el consumidor y
persuadir en la decision de compra de los servicios turisticos. El video marketing es una nueva
estrategia que buscar posicionar destinos turisticos, en este caso su aplicacion e interaccion en
redes sociales buscar posicionar las fiestas del Maiz del Turismo en el canton Rumifiahui. La
presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo con alcance descriptivo, en la cual se
buscar conocer los medios y acciones que fortalecen las fiestas de Rumifiahui. Con los
resultados obtenidos de la investigacion de campo se determinard una propuesta que permita
fortalecer el posicionamiento de las fiestas del canton Rumifiahui y sobre todo generar un mayor
crecimiento en la actividad econdémica de la ciudad de sangolqui y sus alrededores. Mediante
el video marketing se buscara vende la imagen de Sangolqui como una marca, el objetivo es
atacar al subconsciente de los clientes potenciales mediante la interaccién de videos en la
plataforma Facebook. La finalidad de las acciones de mercadeo busca presentar a Rumifiahui

como un destino turistico.

PALABRAS CLAVE:

e MARKETING TURISTICO
o POSICIONAMIENTO
e VIDEO MARKETING
e INTENCION DE COMPRA

e IMAGEN



XV

ABSTRACT

We currently live in a world influenced by globalization, where we have gained a lot of space
social networks in today's society Marketing actions are presented increasingly creative in the
field of tourism. Thus emerging marketing 2.0, marketing actions born of the need to maintain
a link with the consumer and persuade the decision to purchase tourism services. Video
marketing is a new strategy that seeks to position tourist destinations, in this case its application
and interaction in social networks to position of the Fiestas del Maiz y del Turismo in the
Rumifiahui canton. This research has a quantitative approach with a descriptive scope, which
seeks to know the means and actions that strengthen the parties of Rumifiahui. With the results
of the investigation of the field will determine a proposal that allows to strengthen the
positioning of the parties of the Rumifiahui canton and above all generate a greater growth in
the economic activity of the city of sangolqui and its surroundings. Through video marketing,
we will seek to sell the image of Sangolqui as a brand, the objective is to attack the subconscious
of the clients through the interaction of videos on the Facebook platform. The purpose of the

marketing actions seeks to present a rumor as a tourist destination

KEYWORDS:

® TOURIST MARKETING
® POSITIONING

¢* VIDEO MARKETING

¢® PURCHASE INTENT

* IMAGE
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CAPITULO |

1. ASPECTOS GENERALES

1.1. Introduccion

Nuestro entorno ha experimentado  muchos cambios en las Gltimas décadas y esto
influenciado por la globalizacion. Ante todos estos cambios surge la necesidad de buscar ideas
creativas e innovadoras para buscar una diferenciacion en el area del marketing y especialmente

en el area del turismo.

Vivimos en una realidad liquida y cambiante en la que nos desenvolvemos los
ciudadanos, consumidores de nuestra era y esa liquidez esta produciendo cambios continuos en

la percepcidn interior que tenemos de los diferentes territorios del mundo (Guitian, 2013).

Internet puede considerar la herramienta perfecta para eliminar las distancias, al permitir
que la informacién contenida en la red sea compartida en cualquier parte del mundo, a través
de las herramientas computacionales existentes, como son: pagina web, aplicaciones maviles,
fotos, redes sociales, correos electrénicos, etc. Se puede decir, que mas que una tecnologia, es
un medio de comunicacion sin fronteras indispensable si realizas turismo de: placer, negocios,

estudios, gastronomia, etc (Yejas, 2016).

En los Gltimos afios las consecuencias de la globalizacion se estan atenuando mediante
la creacion y desarrollo de marcas territoriales, las cuales son utilizadas como agregadores de
valor para la comercializacion de productos (Trinidad Dominguez Vila, 2012). A su vez la
marca territorial nace como una estrategia de diferenciacién con el propdésito de adquirir una
buena reputacion y reconocimiento en el mercado; criterios relacionados a las dimensiones;

histdrica, geografica y cultural de un territorio, lo que permite resaltar la identidad territorial de
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los productos en funcion de su calidad y asi lograr satisfacer las necesidades, gustos y

preferencias de los consumidores (Aranda, Gomez, & Ramos, 2012).

La marca pais refleja una vision holistica de la imagen de un territorio que se refuerza 'y
se enriquece con la inversién en comunicacion del pais de origen, hacia el resto del mundo; y
referentes de la sociedad, se utilizan para representar los elementos diferenciadores de un pais

respecto a otro (Andrade Yejas, 2016).

Comercio al por mayor y menor L 20.3%
Industrias manufactureras [ 17-0%

Construccion [ 7.0%

Ensefianza 6.9%
Administracion publica y defensa |5 9%
Transporte y almacenamiento 5.5%

Actividades de los hogares como empleadores [ 5.4 %
Actividades de alojamiento y servicio de comidas [ 5-3%
Actividades de servicios administrativos y de apoyo 4.4%

Actividades profesionales, cientificas y téenicas  [l4-4%

otros | 1 0%
Figura 1. Actividades comerciales Cantdn Rumifiahui)
Fuente: (INEC - Censo de Poblacion y Vivienda 2010, 2010)

1.2.Planteamiento del Problema

Si bien el marketing es relativamente nuevo en el sector turistico, su aplicacion va en
aumento convirtiéndose en una de la herramienta mas efectiva y de mayor uso en la gestion
de un negocio o incluso, de un destino turistico, siendo imprescindible para todas las

empresas que quieran mantenerse o destacar en el mercado actual (Marmol, 2016).

Disefar estrategias de marketing digital surge como una necesidad para posicionar las
fiestas del maiz y del turismo del canton Rumifiahui, es primordial que dichas acciones
contribuyan a fortalecer el posicionamiento actual de la fiesta mencionada. El paseo del

Chagra y las corridas de toros populares al ser los eventos centrales de la fiesta, estos convocan
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a miles de turistas de todo el pais y también extranjeros, por tal razén es primordial trabajar la
imagen de las festividades con el concepto de una marca territorial y dar a conocer al mundo al

cantén Rumifiahui.

1.3.Justificacion

Muchos paises en su busqueda de potencializar su actividad turistica optaron por
manejar la imagen desde un concepto de marca y apuntar de esta forma mejorar su

posicionamiento o fortalecerlo.

Cada vez mas, las marcas de las ciudades son consideradas un activo importante para el
desarrollo urbano, ademas son la herramienta efectiva por medio de la cual se diferencian y
mejoran su posicionamiento. Ciudades, en diferentes partes del mundo, utilizan vias para
promocionarse en audiencias relevantes como inversores, visitantes y residentes, y en sus
esfuerzos incluyen logros impactantes y esloganes cautivadores que protagonizan las paginas
web de bienvenida y las campafas de publicidad en los medios nacionales e internacionales.

(Yejas, 2016).

La competitividad emergente entre destinos turisticos ha puesto de manifiesto la
necesidad de enfatizar estrategias de marketing digital, con el fin de crear un valor agregado
intangible para el cliente potencial encaminadas a crear una imagen favorable de los territorios

que se pretenden promocionar (Yejas, 2016).

En tal consecuencia la presente investigacion presenta una propuesta de video

marketing y también fotografias relacionadas con las festividades. Dichas acciones apuntan
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fortalecer el posicionamiento actual de las fiestas del maiz y del turismo del canton Rumifiahui,
mediante la interaccidn en redes sociales. Las estrategias de marketing digital actdan como
factor diferenciador e innovador en la red social Facebook. Los ejes centrales de las fiestas
mencionadas son las corridas de toros populares y el paseo del chagra partiendo de aquello se

buscara generar un mayor desarrollo econémico, turistico, para el canton Rumifiahui.

1.4.0bjetivos

1.4.1. Objetivo general

Conocer como influyen las acciones del marketing digital en el posicionamiento de las

fiestas del maiz y del turismo del cantén Rumifiahui.

1.4.2. Objetivos especificos

v' Identificar cual el evento central de las fiestas del Maiz y del turismo.

v Determinar los aspectos que posicionan a las fiestas del maiz y del turismo.

v’ Identificar el posicionamiento actual de las fiestas del maiz y del turismo en el
cantén Rumifiahui.

v’ Conocer la percepcion del pablico acerca de la fiesta mencionada.

v’ Plantear una propuesta de marketing digital para las fiestas del cantén Rumifiahui.
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CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1.Teorias de Soporte

2.1.1. Posicionamiento

El posicionamiento es un sistema organizado para encontrar ventanas en la mente. Posicionar
una marca consiste en encontrar un hueco en la mente humana y ocuparlo. El proceso de
posicionar una marca consta de dos fases: la primera es conceptual y consiste en extraer, un
concepto clave el més representativo de todos los significados que conforman una marca y la
segunda mas operativa consiste en comunicar eficazmente ese concepto a los consumidores

potenciales (Julig, 2015).

Para respaldar el posicionamiento nos ayudamos de las siguientes teorias:

2.1.1.1.Teoria de la Gestalt

Podria definirse este concepto como una agrupacion de estimulos que no es fruto del
azar. La Gestalt, no obstante, no es algo que posean los objetos, sino que hacer referencia a un
reconocimiento por parte de un observador; la Gestalt solo se manifiesta en la percepcion del

estimulo cuando se reconoce la estructura de este (Justo, 2006).

Se puede afirmar que de la enorme cantidad de datos arrojados por la experiencia
sensorial (luz, calor, sonido, impresion tactil, etc.), los sujetos perceptuales toman tan solo
aquella informacién susceptible de ser agrupada en la conciencia para generar una
representacion mental. La percepcion, segin la Gestalt, no esta sometida a la informacién
proveniente de los 6rganos sensoriales, sino que es la encargada de regular y modular la

sensorialidad (Oviedo G. L., 2004).
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La teoria Gestalt es en cierto sentido, una teoria fenomenoldgica. Estudia las
experiencias visuales del individuo, las formaliza y postula leyes que rigen esta formalizacion,

es decir, las leyes en las que se basa la organizacion perceptiva (Villafarie, 2006).

2.1.1.2.Teoria del aprendizaje

El consumidor esta en constante aprendizaje y evolucion, la informacidn cada vez esta

mas cerca de su alcance.

Las teorias conductuales consideran que el aprendizaje es un cambio en la tasa, la
frecuencia o aparicién o la forma del comportamiento (respuesta), sobre todo como funcion de
cambios ambientales. Afirman que aprender consiste en la formacion de asociaciones de

estimulos y respuestas (Schunk, 1997).

2.1.2. Intencion de compra

La importancia de las actitudes en comportamiento del consumidor se debe, en parte, a
que se asume que son buenos predictores de la intenciébn de compra y determinadas
circunstancias, de la eleccion de compra, siempre el intervalo de tiempo que media esa intencion

y la conducta sea corto (Descals, 2006).

Las teorias que respaldan la intencién de compra son las siguientes:

2.1.2.1.Teoria del comportamiento del consumidor

La teoria del comportamiento del consumidor hace una clara distincion entre los
conceptos de lealtad y capital de marca. Lealtad de marca es una serie de compras repetidas de

forma consistente acompafiadas por una actitud favorable hacia la marca. Capital de marca por
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su parte es un concepto mental que le adjudica un nivel superior a la marca (Saavedra Torres,

2004).

El modelo de Nicosia comprende 4 etapas:

1. Actitud.
2. Busqueda y evaluacion.
3. Acto de compra.

4. Retroalimentacion.

Se centra en el flujo de informacidn entre la empresa y los consumidores y en la forma
en que la empresa ejerce su influencia en los consumidores y la inversa. Para ello en
cuenta el efecto de tres factores: las actitudes, las motivaciones y la experiencia

(Rolando Arellano Cueva J. R., 2013).

Expasicidr

Sub campo 1 mensale Sub campo 2
B | Caracterfsticas | = | raracteristicas = fctitud
e la empresa o nsumid
i Y CAMPO DOS
Bilsgqued
CAMPO UNG e
Valoracidn
Experiencia
i )
Mathvaclon
y CAMPO TRES
CAMPO CUATRO Consumo Decisin
Almacenaje laccidn)
Y =
- - :
Compartamient | &
de Compra

Figura 2. Modelo del comportamiento del consumidor Nicosia
Fuente: (Rolando Arellano Cueva J. R., 2013)
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2.1.2.2.Teoria de la accion Razonada

La formulacion bésica de la Teoria de Accion Razonada parte del supuesto de que los
seres humanos son esencialmente racionales y que esta cualidad les permite hacer uso de la
informacidn disponible para el ejercicio de las acciones o conductas emprendidas (Rodriguez
L. R., 2007).

En términos generales un individuo percibe la presion del medio social que lo llevara a
ejecutar una determinada conducta cuando cree que la mayoria de los referentes sociales
relevantes con quienes esta motivado para cumplir piensan que el deberia llevar a cabo dicho

comportamiento (José Maria Leon Rubio S. M., 2004).

Aunque una persona puede poseer una gran numero de creencias acerca de algin objeto
determinado, solo puede ocuparse de un pequefio nimero de ellas. De acuerdo a esta teoria,
estas creencias sobresalientes son los determinantes inmediatos de la actitud de una persona
(Rodriguez L. R., 2007).

————
Actitudes, Persamientos, sentimientos,
predisposicion

para Hevar a cabo el comportamiento de interés
Una conviccion individual sobre éste.,

Norma subjetiva. Actitud del grupo social hacia
e comportamiento o la condicion de interés

Conducta
de salud

Intencion de
conducta

Norma

subjetiva

acia el comportamiento y lo que establece

importancia refativa (IR). Influencia de las actitudes
h
ka norma

Figura 3. Modelo de la teoria de accion razonada.
Fuente: (José Maria Leén Rubio S. M., 2004)
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2.1.2.3.Innovacion

Una invencidn es una idea, un concepto, una representacién o un modelo, para un nuevo
producto o el mejoramiento de uno ya existente, un plan, proceso o un sistema. Inventar consiste

en la creacion de una nuevo conocimiento o nuevas ideas (Salgado, 1994).

En la innovacién, como en cualquier otro esfuerzo, hay talento, hay ingenio, y hay
conocimiento. Pero cuando todo estd dicho y hecho, lo que la innovacién requiere es un
esfuerzo duro, enfocado y con un propoésito definido. Si el esmero, la persistencia y el
compromiso estan ausentes, el talento, el ingenio y el conocimiento no tienen ningdn efecto

(Flores, 2010).

La gran mayoria de estas acciones innovadoras han estado orientadas o sustentadas por
alguno de los objetivos vitales de nuestras sociedades, mejora de nivel de vida, generacién de
empleo, produccion de riqueza, progreso, felicidad, satisfaccién intelectual, poder,

compafierismo, distribucion, satisfaccion artistica, etcétera (Villegas, 2001).

2.1.2.4.Cadena de Valor

El concepto fundamental que respalda a la herramienta es que toda organizacion puede
analizarse en virtud de la contribucién de valor que genera cada una de sus actividades

principales, asi como el que emerge de las interrelaciones entre ellas (Alonso, 2008).

Desde el punto de vista estratégico igualmente, la cadena de valor de una compafiia y la

forma en la cual desempefia cada actividad refleja la evolucién de su propio negocio y de sus
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operaciones internas; la estrategia, los enfoques que utiliza en su ejecucion y la economia

fundamental de las actividades mismas (Carrefio, 2006).

2.1.2.5.Modelo del Diamante

El diamante de Porter es un modelo que explica por qué alcanza el éxito una nacion, un
sector industrial o una empresa en particular, de acuerdo a cuatro atributos genéricos y
dos variables relacionadas (factores casuales o fortuitos y accién del gobierno), los cuales

conforman y determinan el entorno en que se ha de competir (Sobregerenciayempresa, 2013).

- Condiciones de los factores

Este determinante trata sobre la creacion de factores especializados (mano de obra
especializada, creacion de infraestructura, etc.) necesarios para hacer competitiva a una nacion,
porque la carta fuerte del desarrollo no la constituye la dotacion natural de los factores sino la
capacidad de como se procesan éstos para hacer una produccién mas eficiente (Rice, El papel

de la Ventaja Competitiva en el desarrollo econémico de los paises, 2013).

- Condiciones de la demanda:

Si los consumidores en una economia son exigentes y estan bien informados la presion
que ejercen sobre las empresas serd mayor y las obligara a mejorar constantemente su
competitividad; las empresas se beneficiardn de estos consumidores exigentes porque les
abriran los ojos a las nuevas necesidades de los mercados (Rice, 2013).

- Sectores afines

El tercer determinante de la ventaja nacional trata sobre la disponibilidad de proveedores

nacionales competitivos internacionalmente, mediante estos sectores afines y auxiliares se
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permite el acceso oportuno y eficaz a los principales insumos, la proximidad espacial entre los
proveedores y usuarios finales facilita el intercambio de informacién y promueven un
intercambio continuo de ideas e innovaciones (Rice, 2013).

- Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas

El cuarto determinante, nos dice que las condiciones nacionales influyen fuertemente en
el modo en que se crean, organizan y gestionan las empresas, asi como la competencia interna

(Rice, El papel de la Ventaja Competitiva en el desarrollo econdmico de los paises, 2013).

Estrategia,

estructura y
rivalidad de las
firmas

Industrias
relacionadas
y de apoyo

Condiciones
de los factores

Condiciones
de la demanda

Figura 4. Diamante de Porter
Fuente: (Michael, 1991)

2.1.2.6.Teoria del condicionamiento operante

En el condicionamiento operante e instrumental una contingencia o circunstancia se
organiza entre un estimulo significativamente motivador y una conducta especifica. Como
resultado de su experiencia con las contingencias, el participante aprende las consecuencias de
sus acciones. Si una accion, por ejemplo, es seguida por un suceso gratificante tal como es el
alimento o eliminacion del dolor tiende a repetirse. Por otro lado, si una accion produce un

suceso aversivo, tiende a no repetirse (Rosemberg, 2003).
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La teoria afirma, ademas, que la aproximacion u otro por el propio organismo. La
frecuencia del refuerzo puede mermarse a medida que ser vigoriza la respuesta, advirtiendo que
la habilidad para lograrla bien a menudo sirve como autorrefuerzo, ya que en este caso no se

necesita del refuerzo externo (Uriel Galicia Hernandez, 1996).

b Reforzamiento Positiva Refarzameento Negativo
Conducta S lep

Figura 5. Representacion gréfica de la teoria del conocimiento operante.
Fuente: Elaboracion propia

2.1.3. Marketing digital 2.0

2.1.3.1.Teoria del flow (Flujo)

Flujo es la manera en que la gente describe su estado mental cuando la conciencia esta
ordenada armoniosamente; gente que desea dedicarse a lo que hace por lo que le satisface en
si. Al repasar algunas de las actividades que de forma consistente producen flujo (como los
deportes, los juegos, arte, aficiones) es mas féacil entender que hace feliz a la gente

(Csikszentmihalyi, 2008).

Cuando se esta en flow, la actividad produce un estado mental tan satisfactorio, que la
persona realiza sin importarle la recompensa externa incluso aunque requiera un alto costo de

energia en la tarea o bien realizar un gran esfuerzo para alcanzar la meta (Mesurado, 2010).
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2.1.3.2.Teoria de long tail

Es la tendencia por la cual, gracias a la tecnologia, el mercado de masas se convierte en
un claro mercado de nichos y en el que, por primera vez en la sociedad de consumo, la venta
de pequefas cantidades es rentable. En la actualidad, gracias a internet todo lo que grabamaos,
editamos, producimos o creamos podemos distribuirlo, con la misma facilidad que cualquier

gran empresa, aungue nuestro publico sea escaso (Iglesias, 2014).

Al representar un paisaje, se puede integrar y acaparar una carga simbdlica y de
identidad que servird de piedra angular para desplegar una campafia comunicativa que

promocione un territorio (Vela, 2009).

Lo prometedor de este modelo para economias en expansién como la latinoamericana
es que, por primera vez, los pequefios y medianos negocios de esta zona tiene una oportunidad
mas viable de alcanzar un desarrollo sostenible en el tiempo, cuidando bien donde invierten

(Requejo Aleman, 2009).

2.1.3.3.Teoria del Caos

Conecta nuestras experiencias cotidianas con las leyes de la naturaleza, revelando sutiles
relaciones entre simplicidad y complejidad, entre orden y aleatoriedad. Presenta un universo
que es determinista y obedece las leyes fisicas fundamentales, pero a la vez es capaz de

desorden, complejidad e impredecibilidad (Ziauddin Sardar, 2004).

El caos es la interrupcion de la posibilidad de predecir, evidenciada en configuraciones
complejas que inicialmente desafian el orden. A diferencia del constructivismo, el cual
establece que los aprendices tratan de desarrollar comprensién a través de tareas que generan

significado, el caos sefiala que el significado existe, y que el reto del aprendiz es reconocer los
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patrones que parecen estar escondidos. La construccion del significado y la formacién de

conexiones entre comunidades especializadas son actividades importantes (Siemens, 2004)

Situaciones de
aprendizaje
aleatorias en la web

You

©

nstagram

lliessages.

_Ié Itullowrﬁedia:
ala" e o2
- | BE
is a3
i 0 =
Contenidos repartidos en la web = t g:
aeial™

Figura 6. Teoria del caos en las redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia
2.2.Marco referencial

El concepto de producto, servicio o0 mismo, destino turistico esta evolucionado, por ello
paralelamente a dicha evolucidn, las organizaciones turisticas deben adaptarse y beneficiarse
de las posibilidades que las redes sociales y la web 2.0 les brindan. Se les abre una gran

oportunidad de crear marca saber lo que piensan los usuarios, incrementar las ventas gracias a

la informacion independientemente del tamafio de la empresa (sea pequefia empresa turistica o

una empresa lider a nivel nacional) (Vila T. D., 2012).

Sea cual sea la tipologia de turismo objeto de interés del turista, el fenébmeno 2.0 ha
puesto al alcance del sector turistico, una serie de herramientas que facilitan la eleccion y

configuracion del destino por parte de sus consumidores: nuevos canales, soportes y nuevas

formas de promocionarse y llegar al cliente potencial (Vila N. A., 2012).
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El turismo 2.0 se centra en potenciar la relacién con el turista, a través de la mejora en

las estrategias de marketing y ampliando los canales de venta , puesto que es el cliente el
elemento de la ecuacion que participa durante todo el proceso, desde el mismo momento que
decide entrar a buscar informacidn para unas posibles vacaciones que tiene en mente, hasta que
regresa a casa después de disfrutarlas , cuenta y muestra a sus conocidos o en las redes sus

experiencias (Perdomo L. , 2012).

Una forma de afiadir valor al cliente es ofrecer productos en el mercado con disefio y
estilos diferentes. Las marcas territoriales como aspecto diferenciador son un mecanismo en
este sentido; ya que, mediante el uso de un nombre, termino, letrero, simbolo, disefio o
combinacion de los anteriores, permite al consumidor relacionar el producto con su sitio de
origen o produccion, lo que claramente se convierte en una estrategia para la diferenciacion de
los territorios y sus productos en el mercado (Combariza, 2007).

Tabla 1
Cuadro comparativo sobre papers

Trinidad Dominguez Vila

. Gomis (2008), Espaiia
(2012), Esparia

El turista es quien tiene el poder Se da lugar a una evolucion
y estd en la capacidad de vy resultado de aquello es la

Marketing digital  planificar y gestionar. Web 2.0
2.0

El mundo cambia y el campo -
o ) Web 2.0 facilita nuestros
turistico esta en un proceso de L
. niveles de comunicacion.
transformacion.

Fuente: (Trinidad Dominguez Vila, 2012), (Gomis, 2008), elaboracion propia.
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De acuerdos a las investigaciones realizadas y al evidenciar un gran éxito en sus
resultados, es posible ejecutar acciones de marketing digital para el fortalecimiento del
posicionamiento de las fiestas del maiz y de turismo. Es importante buscar una diferenciacion
y un valor agregado a las fiestas, es por esto que se debe agregar nuevos actores a la estrategia

de posicionamiento y una de ellas es el manejo las marcas territoriales (Sanchez, 2013).

2.3.Marco Legal

2.3.1. Prohibicién de donaciones

Tabla 2
Prohibicién de donaciones

Prohibase a las entidades
y organismos del sector
publico realizar
donaciones o
asignaciones no
reembolsables, por
cualquier concepto, a
personas naturales,
organismos o personas

MINISTERIO DE juridicas de derecho
FINANZAS DE CODIGO ORGANICO | privado, con excepcion de
ECUADOR DE PLANIFICACION Y aquellas que

FINANZAS PUBLICAS | correspondan a los casos
regulados por el
Presidente de la

Republica, establecidos
en el Reglamento de este
Caodigo, siempre que
exista la partida
presupuestaria (Gadmatic,
2018).




2.3.2. Ordenanza de ocupacion de Suelos

Tabla 3

Ordenanza de ocupacion de Suelos

PRESIDENCIA DE
LA REPUBLICA
DEL ECUADOR

LEY ORGANICA
REFORMATORIA AL
CODIGO DE
ORGANIZACION
TERRITORIAL,
AUTONOMIAY
DESCENTRALIZACION

Los gobiernos autonomos
descentralizados
municipales adoptaran
obligatoriamente normas
técnicas para la
prevencion y gestion de
riesgos en sus territorios
con el propdsito de
proteger las personas,
colectividades y la
naturaleza, en sus
procesos de ordenamiento
territorial (EI Universo,
2013).
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2.3.3. Prohibicion de ingreso a los menores de edad y bebidas alcohdlicas

Tabla 4

Prohibicion de ingreso a los menores de edad (DINAPEN)

DINAPEN

REGLAMENTO DE
REGULACION DE
ESPECTACULOS
PUBLICOS
(CAPITULO IlI
NUMERAL 11)

- El capitulo Il numeral
11 claramente expresa
que los espectaculos que
tengan contenidos
sexuales, violencia que
incluyan informacion
que pueda atentar contra
la integridad moral y
psiquica o afecten la
intimidad personal y
familiar, mensajes con
lenguaje obsceno y
ofensivo, maltrato de
animales tales como
corrida de toros, pelea
de gallos y perros, entre
otros; estan prohibidos
para adolescentes que
tengan menos de 16
afios (Policia Ecuador,
2013).

Ministerio del Interior

Acuerdo Ministerial
No. 4425 Articulo 7

En las fiestas populares y las
ferias que por su naturaleza
se lleven a cabo en espacios
abiertos o recintos especiales,
tales como centros de
exposicion, sin que estén
regidas por horarios de
expendio de bebidas
alcohdlicas, las intendencias
generales de Policia de la
respectiva provincia
adoptaran las acciones
pertinentes para evitar el
abuso de bebidas alcohdlicas
(Regulacion de venta de
Bebidas Alcoholicas, 2010)
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2.3.4. Derecho de propiedad intelectual

Tabla 5

Derecho de propiedad Intelectual (IEPI)

El derecho de autor nace y se protege
por el solo hecho de la creacion de la
obra, independientemente de su
merito, destino o modo de expresion.
Se protegen todas las obras,
interpretaciones, ejecuciones,
producciones o0 emisiones

IEPI DERECHOS | radiofénicas cualquiera sea el pais de
DE AUTOR | origen de la obra, la nacionalidad o el
EN domicilio del autor o titular (Derecho
PROCESOS Eecuador, 2016)
MARCARIOS
(ARTICULO
5)
La proteccion del derecho de autor
DERECHOS por parte del Estado
IEPI DE AUTOR Ecuatoriano tiene un caracter
EN universal, sin limitacion en el
PROCESOS principio de territorialidad
MARCARIOS como sucede con los derechos
(ARTICULO : ) -
5) de propiedad industria; lo cual

permite que,
independientemente del pais
de origen del disefio u objeto
amparado por el derecho de
autor, su titular pueda impedir
el registro de un signo que
vulnera sus legitimos derechos
(Derecho Ecuador, 2016).
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2.4.Marco conceptual

2.4.1. Posicionamiento

Posicionar es colocar alguna cosa en su lugar éptimo. En el ambito de la world wide
web, posicionar un sitio significa optimizarlo para que aparezca en las primeras posiciones de
las paginas de resultados de busqueda. Asi mismo, podemos definir posicionamiento web como
el conjunto de procedimientos y técnica que tienen como finalidad dotar a un sitio 0 a una

pagina web de la méxima visibilidad en internet (Lluis Codina, 2005).

Un objeto esté posicionado cuando puede ser identificado en un lugar en comparacion
con los lugares que otros objetos ocupan. La percepcidn de posicionamiento esta vinculada al
modo a las variables usadas como definicion de los puntos de referencia: cuanto mas semejantes
son los posicionamientos, mayores debe ser la percepcion de los grupos de referencia (Serralvo

& Tadeu Furrier, 2005).

El posicionamiento de una empresa 0 una marca con respecto a sus competidores es
ampliamente considerado como un factor clave del éxito competitivo de una estrategia
comercial. Asimismo, se reconoce la importancia de una cartera de clientes fieles a la marca o

empresa como base de la rentabilidad a largo plazo (Hartmann Patrick, 2002).

Posteriormente Fajardo (2008), afirma que el posicionamiento es la imagen percibida
de una empresa en relacion a su competencia por parte de los consumidores, establecida

mediante un analisis interno y externo.

Concretamente si una marca es percibida por su publico objetivo como mejor

posicionada con respecto a las dimensiones relevantes, segun las cuales los consumidores



36
diferencian entre marcas competidoras, con mucha probabilidad, la fidelidad del publico sera

mayor en el caso de una marca poco diferenciada (Hartmann Patrick, 2002).

2.4.2. Notoriedad de marca

Especificamente la notoriedad representa la fuerza con la cual la marca esta establecida
en la memora del individuo como miembro de una categoria de productos. Esto implica que la
capacidad del individuo para identificar — reconocer o recordar la marca dentro de una categoria
de producto varia en la medida en que este dude en reconocer la marca, hasta aquella otra
situacién en la que piensa en ella como la Unica en la clase de producto (Ana Isabel Jiménez

Zarco, 2004).

La notoriedad consiste en medir el nUmero de personas que conocen la marca o el
producto o la empresa. Dentro de este marco existe una gama de mediciones que ponen de
manifiesto la distinta calidad de recuerdo que puede tener la audiencia sobre las distintas marcas

(Eva Reinares Lara, 2003).

2.4.3. Fidelidad de marca

Se puede identificar el concepto de fidelidad de marca con la tendencia de un
consumidor a utilizar practicamente siempre la misma marca dentro de una determinada
categoria de producto, algo que realmente se puede comprobar de forma objetiva analizando el

comportamiento del consumidor (Bafios Gonzalez, 2012).

En particular la fidelidad fue interpretada como una forma de comportamiento del
cliente dirigido hacia una marea particular durante el tiempo. El comportamiento de lealtad

incluira por ejemplo las compras repetidas de servicios al mismo proveedor o el incremento de
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la fuerza de relacién con el mismo (Pamies, De la calidad de servicio a la fidelidad del cliente,

2004).

Como sugiere la literatura, para hablar de fidelidad se requiere tanto una actitud
favorable superior como la actitud ha llevado a los investigadores a establecer una tipologia de
clientes fieles, desde una doble perspectiva, permitiendo ellos establecer una segmentacién en

el mercado (Pamies, 2004).

2.4.4. Intencion de compra

La intencidon de compra representa un estado mental del consumidor expresado por la

voluntad de obtener un producto o servicio en un periodo de tiempo corto (Sanz Silvia, 2008).

Es un método dentro de la investigacion de mercados basado en la encuesta a una
muestra de un colectivo de compradores potenciales. Las preguntas a realizarse deberan
referirse a la intencion de compra, a las caracteristicas preferidas de los productos y demas
factores que creamos influyen en la decision. El inconveniente del sistema es que, en realidad,
las intenciones de los compradores potenciales no se transforman siempre en decisiones de

compra (Castells M. A., 2009)

El de productos o servicios se forman en un periodo de tiempo mediante un proceso de
aprendizajes, donde inciden influencias por parte de circulos sociales y familiares a su
alrededor, basandose en la experiencia que otros han enfrentado y la personalidad del individuo

interesado.
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2.4.5. Marketing

El marketing como funciébn es la forma especifica de ejecutar la relacion de
intercambio, es decir, el conjunto de instrumentos, técnicas y actividades orientadas a anticipar,
identificar y satisfacer las necesidades del consumidor, que permiten ejecutar acciones que
conduzcan al cumplimiento del objetivo de satisfaccion de los consumidores y facilitan el logro

de los objetivos de la empresa en forma rentable (Garcia C. D., Marketing turistico, 2012).

2.4.6. Marketing 2.0

El marketing 2.0 se centra en el consumidor, se encarga de conocerlo y generar un
producto o servicio en base a sus necesidades, su idea principal es satisfacer necesidades y
retener al consumidor. Ya no son necesariamente necesidades fisicas, el marketing 2.0 esta

dirigido a un publico mas inteligente y méas conectado con las emociones (Pellicer, s.f.).

Web 2.0 es una etapa en la que el usuario adquiere un gran protagonismo. Pasa de ser
mero espectador y consumidor de lo que ofrece internet a convertirse en creador y generador

de contenidos y servicios. Es un usuario que participa de manera activa (Mitjans, 2008).

La web 2.0 es solo una denominacién extraordinaria exitosa para la etapa en la que la
Web ha comenzado a utilizarse para los objetivos para los que fue concebida hace algo més de
veinte afios: compartir, colaborar, editar y sobre todo comunicar personas con personas (lglesia,

2010).

2.4.7. Marketing Turistico 2.0

El marketing turistico es la parte del marketing encargada de guiar la comercializacion

de los productos o servicios de las empresas y organizaciones que integran el sector turistico.
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Para ello debera estudiar al consumidor turistico y sus necesidades y deseos (Garcia C. D.,

2012).

Ademas, debera conocer las caracteristicas de los mercados y los entornos que rodean
a las empresas y organizaciones del sector turistico y las estrategias y acciones de marketing a
aplicar para el aprovechamiento, disefio, creacion, distribucion y comunicacion de productos y
servicios turisticos, de manera que satisfagan al turista mejor que sus competidores y asi

conseguir los objetivos de rentabilidad (Sinclar, 2012).

2.4.8. ldentidad

Identidad, en términos socioldgicos, es el proceso por el cual los actores sociales
construyen el sentido de su accion atendiendo a un atributo cultural (o conjunto articulado de
atributos culturales) al que se da prioridad sobre otra fuentes posibles de sentido de la accidn

(Castells M. , 1999).

2.4.9. Imagen

Un concepto relacionada con la imagen es el estereotipo .Un estereotipo sugiere una
imagen ampliamente sostenida, que es bastante distorsionada y simplificada, y que tiene una
actitud favorable o desfavorable hacia un lugar. Una imagen sin embargo, es una percepcion

mas personal de una lugar que puede variar de persona a persona (Alcafiz, 2000).

2.4.10. Reputacion

La reputacion esta dada por percepciones tanto positivas como negativas que tienen las
personas de una region, basada en la experiencia de uso o consumo de los productos y servicios
del territorio (Gémez, 2015).
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CAPITULO I

3. ANALISIS SITUACIONAL

3.1. Macro Ambiente

Rumifiahui, tiene su fiesta central como lo es la Fiesta del Maiz y del Turismo, una fiesta
popular con un eje central que son los eventos chacareros. Dentro de los eventos centrales estan
el paseo del Chagra y las corridas de toros populares. En los ultimos afios la fiesta del maiz y
del turismo ha experimentado un gran crecimiento, aportando a la economia local del canton

Rumifiahui.

3.1.1. Escenario Econémico

El crecimiento inmobiliario desplazé a actividades como la agricultura, que segun el
Plan de Ordenamiento Territorial ocupa el décimo primer lugar de las actividades productivas
del canton. En primer lugar, esta el comercio al por mayor y menor y dentro de este se destaca

la venta de cerdo hornado, el plato emblematico de Rumifiahui (El Telegrafo, 2016).

La actividad turistica en el canton va adquiriendo importancia como eje de desarrollo
economico local. El cantdn cuenta con varios atractivos turisticos como por ejemplo parques,
bosques, reservas ecoldgicas, paramos, cascadas, senderos, plazas, monumentos, fiestas
populares, gastronomia, bailes, danzas y Canton Rumifiahui Socioeconémico y Cultural 48

lugares de distraccion y cultura (Memoria Técnica Canton Rumifiahui, 2013).

3.1.2. Escenario Politico y Legal

El destinar un mayor presupuesto a las fiestas del maiz y del turismo depende mucho de
la postura del alcalde de turno, por ejemplo, el permiso de suelos para la corrida de toros

populares otorga la municipalidad del canton Rumifiahui.
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La postura de las autoridades que conforman la municipalidad del canton Rumifiahui es

determinante en el crecimiento de las fiestas del canton Rumifiahui.

Segun un comunicado emitido por el Ministerio del Interior se dispone a los intendentes
y comisarios nacionales de policia, que se cumpla de forma irrestricta y obligatoria con la
sentencia de la Corte Constitucional, tanto en lo que respecta a la autorizacion
para espectaculos taurinos, como en los controles de acceso a menores de 18 afios,
precautelando el interés superior del menor, de acuerdo con la recomendacion establecida por

el Consejo Nacional de Igualdad Intergeneracional (La Hora, 2018).

Actualmente existen muchas trabas en lo que respecta a los permisos en las corridas de
toros populares, es un deber por parte de los organizadores velar por la organizacion y un

correcto desenvolvimiento de la fiesta popular.

3.1.3. Escenario Socio Cultural

Asi tenemos, en el cantdn Rumifiahui posee una gran riqueza cultural y natural, desde
sus fiestas tanto civicas como de indole religioso, gastronomia, artes trajes tipicos, un centro
histérico declarado como Patrimonio Cultural del Estado y diversas actividades culturales

(Memorias Técnicas Canton Rumifiahui, 2013).

3.1.4. Escenario Tecnoldgico
El acceso a los medios digitales en la actualidad es muy importante para poder

informarse sobre las festividades del cantdn Ruminahui.

Es un deber de la municipalidad de Rumifiahui acceder a todos los medios posibles y

promocionar las actividades de las fiestas del Maiz y de Turismo.
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En Ecuador hay 17 millones de habitantes y -a octubre de 2018- ya se registran 13.6
millones de usuarios conectados y con acceso a Internet, es decir alrededor del 80% de los
ecuatorianos estan conectados. Facebook, YouTube y Google son las plataformas que se

disputan el puesto nimero uno de las mas visitada en el pais (Ekos Negocios, 2018).

3.2.  Micro Ambiente

El Canton Rumifiahui esta dividido en tres parroquias: Sangolqui, Cotogchoa y
Rumipamba. La Parroquia matriz, Sangolqui, tiene dos parroquias urbanas que son: San Rafael

y San Pedro de Taboada. Actualmente se agregd una nueva parroquia urbana como es Fajardo.

3.3.  Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

3.3.1. Rivalidad entre los competidores existentes en el sector

En la serrania ecuatoriana, las corridas de toros populares méas nombradas y concurridas

son las de Machachi, Cayambe, Salcedo, Pintag, Alausi.

Machachi es una plaza con un gran potencial de crecimiento y una de las fiestas mas
nombradas dentro de la Chagreria.Si bien Sangolqui ha tenido un gran crecimiento en los
altimos afios, el paseo del Chagra en Machachi esta por delante de Sangolqui. Machachi es un
competidor para tomar en cuenta, lamentablemente dicha fiesta tiene problemas en su

organizacion y no ha crecido en los Gltimos afios.
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3.3.2. Amenaza de productos o servicios sustitutos

Las fiestas del maiz y del turismo se realiza en el mes de septiembre, siendo el evento
central el paseo del chagra y los toros populares. Dentro del programa de fiestas se presentan

otras actividades como el desfile de las reinas, carrera de caballos, festivales gastrondmicos.

Los turistas que visitan Rumifiahui, podrian optar por estos eventos secundarios a la

fiesta taurina.

Las fiestas del maiz y del turismo giran en torno al paseo del chagra y las corridas de
toros populares, los eventos secundarios ajenos a estos eventos chacareros estan muy lejos de

representar un gran aporte econémico a la economia del cantén Rumifiahui.

3.3.3. Amenaza de nuevos ingresos en el sector

Si Machachi decidiera dar un giro total a su fiesta, ya sea en el paseo del chagra y los
toros populares, es una gran amenaza para las fiestas del maiz y del turismo. Si bien ambas

fiestas son en fechas diferentes, Julio y septiembre.

Los turistas podrian preferir asistir a machachi y dejar a un lado a las fiestas del maiz y

del turismo.

De darse esta situacion Sangolqui esta en la obligacion de dar un giro total a su fiesta,
pero aquello ya depende de sus organizadores y cual seria su postura en la toma de estrategias.
3.3.4. Poder negociador con los clientes

Los turistas que asisten a las fiestas del maiz y del turismo en su mayoria son de la

ciudad de Quito y valles aledafios que conforman la provincia de Pichincha.
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Al ser una fiesta popular, también los turistas proceden del centro del pais como es

Ambato, Latacunga, Riobamba, Salcedo, etc.
3.3.5. Poder negociador de los proveedores
Sin toro no hay fiesta, en este caso las ganaderias que estan presentes en las corridas de

toros populares son los actores principales de la fiesta brava.

Se barajan muchas opciones en lo que respecta a la seleccion de ganaderias, siendo un

factor importante la presencia de los astados y que estos sean de primer juego (Limpios).

Se realiza una visita a las ganaderias en donde se escoge a los astados que jugaran en
las corrida de toros populares. Con el ganadero se firma un contrato en donde se fijan ciertos

aspectos como el precio a pagar y otros detalles.

3.4. FODA (Fiestas del maiz y de Turismo)

Se realiza el FODA del evento central de las fiestas del maiz y del turismo como es el

paseo del Chagra y las corridas de toros populares.

Tabla 6
FODA — Fiestas del maiz y el trigo
Fortalezas Oportunidades | Debilidades Amenazas
Organizacion 'y Crecimiento de la | Consumo Permisos y
planificacién fiesta a nivel Alcohol restricciones ( Legal)
previa de la fiesta | internacional
popular.
Posicionamiento | Acceso a las Delincuencia Crecimiento de las
actual. redes digitales fiestas taurinas de
provincias
aledafias(Competencia)
Trabajo conjunto | Crecimiento de la | Trafico vehicular | Movimientos
club de Chagras y | fiesta a nivel antiaurinos.
el municipio del interno (Centro
del Pais)




canton
Rumifahui.

Plaza grande
(Espacio amplio)

Crecimiento de
Rumifahui como
destino turistico.

Presupuesto
reducido

Desastres Naturales
(Volcéan Cotopaxi)

Promocion de la
fiesta popular en
redes digitales.

Presencia de
Ganaderias de
prestigio.

Ganado limpio y
de buena
presencia.

Gastronomia

45



46

CAPITULO IV

4. MARCO METODOLOGICO

4.1. Enfoque de investigacion

El enfoque a desarrollar en la presente investigacion serd cuantitativo. Las
investigaciones cientificas pueden ser realizadas a partir de las metodologias cuantitativas o
cualitativas. La primera consiste en el contraste de teorias(s) ya existente(s) a partir de una serie
de hipotesis surgidas de la misma, siendo necesario obtener una muestra, ya sea en forma
aleatoria o discriminada, pero representativa de una poblacion o fendbmeno objeto de estudio
(Martinez Carazo, El método de estudio de caso: estrategia metodoldgica de la investigacion
cientifica, 2006). Con los resultados obtenidos nos permitiran presentar una propuesta que
fortalezca el posicionamiento actual de las fiestas del maiz y del turismo y que cumpla con las

exigencias de las necesidades actuales del mercado.

4.2. Tipologia de investigacion

4.2.1. Por su finalidad

Investigar es conocer, transformar la tradicion y el rutinario quehacer hacia nuevas
visiones de mundo contextualmente realistas. Una disciplina sin produccion cientifica se
debilita y al no haber avance cientifico pierde identidad y corre el riesgo de desaparecer como

tal (Cordero, 2009) .

La investigacion aplicada se enfoca en buscar estrategias para solucionar las necesidades
del mercado actual, en el campo del turismo. El conocimiento previo adquirido en la

universidad seré de utilidad para elaborar un estudio correlacional entre la variable planteada
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con la finalidad de reforzar el posicionamiento actual de la fiesta del maiz y del turismo del

cantén Rumifiahui.

4.2.2. Por las fuentes de informacion

Es necesario que el investigador haga una revision historica de la evolucion del concepto
desde que aparece hasta que empieza su propia investigacion. Para esto es que se hace la
revision de la literatura periddica de los articulos de revista que se han publicado al respecto
(Suck, 1998). En la basqueda de la informacion obtuvimos estudios en bases de datos como

EMERALD INSIGHT, MENDELEY, SCOPUS, también en google academic.

Ademas, se utilizara la investigacion de campo, que radica en la recopilacién de
informacidn directamente de los sujetos investigados o investigacion de la realidad, sin alterar
ninguna variable (Arias, 1999). Para la presente investigacion se levantara informacion del
cliente interno y externo, es decir habitantes del canton Rumifiahui y turistas. A partir de aquello
se obtendra datos primarios para realizar acciones de marketing digital para el fortalecer el

posicionamiento de la fiesta del maiz y del turismo.

4.2.3. Por las unidades de analisis

La informacidon serd obtenida de los habitantes del Cantén Rumifiahui, que se
encuentran distribuidos en 5 parroquias, la cabecera cantonal Sangolqui, y sus parroquias; San
Pedro de Taboada, San Rafael, Cotogchoa, Rumipamba, .Incluira a los turistas que visitan el

cantén Rumifiahui.
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4.2.4. Por el control de las variables

“La investigacion no experimental es aquella que se realiza sin manipular
deliberadamente variables, es decir, es investigacion donde no hacemos variar intencionalmente
las variables independientes. Lo que hacemos en la investigacion no experimental es observar
fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos (Ivan Dario Toro
Jaramillo, 2006). En el presente estudio las variables marketing 2.0 y posicionamiento,

permiten observar los fendmenos tal y como suceden en un espacio definido de tiempo.

4.2.5. Por el alcance

El estudio descriptivo Unicamente pretende medir o recoger informacién de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o la variable a las que se refieren, esto es, su
objetivo no es indicar como se relacionar las variables medidas (Carlos Fernandez Collado P.

B., 2006).

En la investigacion el video marketing como  estrategia digital  reforzara el
posicionamiento de las fiestas del maiz y del turismo, se estudiara los resultados obtenidos de
la investigacion de campo con el fin de establecer una propuesta innovadora para el mercado

actual.

4.3.Hipdtesis

Interaccion en las redes sociales, reforzara el posicionamiento de las fiestas del maiz y

del turismo.
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4.4.1nstrumento de recoleccion de informacion

En toda investigacion cuantitativa aplicamos un instrumento para medir variables
contenidas en la hipétesis (y cuando no hay hipotesis simplemente para medir las variables de
interés). Esa medicion es efectiva cuando el instrumento de recoleccion de datos en realidad

representa a la variables que tenemos en mente (Carlos Ferndndez Collado P. B., 2006).

Las preguntas de investigacion y las proposiciones tedricas serviran de referencia o
punto de partida para la recoleccion de los datos desde los distintos niveles de andlisis de los
caso(s), y para el analisis posterior de los mismos. Pues tanto las preguntas de investigacion
como las proposiciones tedricas contienen los constructos (conceptos, dimensiones, factores o

variables) de los cuales es necesario obtener informacion (Martinez Carazo, 2006,).

Cuando este ya disefiado el cuestionario es importante aplicar la prueba piloto a un
pequefio grupo de encuestados, generalmente de 15 a 25 personas, para validar su confiabilidad
y determinar cuan compresible es, y de no serlo, posteriormente someterla a una serie de

correcciones necesarias.

Para el presente estudio, se establecio dos lineas de investigacion, para cada una se
realizard una encuesta compuesta de 10 a 12 preguntas claras, breves y concisas, enfocadas en

los objetivos planteados de la investigacion.

Iniciando con una pregunta filtro, y posteriormente preguntas estructuradas en la cuales
establezcan las opciones de respuesta; ademas de la utilizacion de medidas de escala, ya sea
nominal, ordinal, de razon o escala para obtener un andlisis de datos méas preciso. Se realizara

dos lineas de investigacion, la primera enfocada al cliente externo, es decir turistas que visitan
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el cantdn Rumifiahui. La segunda linea de investigacion estd dirigida al cliente interno,

especificamente en las parroquias del cantdn Rumifiahui.

4.4.1. Disefio del formulario de recoleccidon de informacién

4.4.1.1.Matriz de planteamiento del cuestionario

Tabla 7
Matriz de medidas de escala aplicada a la encuesta orientada a los habitantes del cantdn
Rumifiahui.
Alternativas de Medidas de o
Pregunta Objetivos
respuesta escala
1. ¢Es habitante del o Si
cantén e No Nominal Pregunta filtro
Rumifiahui?
e Cotogchoa
¢ Rumipamba
; g Definir la parroquia
2. (En qUé o Fajardo parroq
parroquia  del . oo Rafael donde residen los
canton e Sangolqui Nominal encuestados.
Rumifiahui e San Pedro de (Clientes internos)
ide?
reside’ Taboada
e Toros Populares
e Carreras de
3. ¢A cudl evento Caballos
de las ©® Paseo del Chagras
Desfile de | Conocer los eventos
festividades del © Desfiledelas Nominal fluenci
: omina con mayor afluencia
maiz y del Reinas y
. de publico.
turismo ha * Pregon P
asistido?

Otros eventos




Presencia de
buena ganaderias
Tradicion
Chagreria

Socializar con

4. ;Seleccione el Definir el motivo por
motivo por el amigos los cuales los
cual asiste a las ©® Aficion fiesta Nominal individuos asisten a
. . brava. . ,
fiestas del maiz y las fiestas del maiz y
del TUrismO? ° Gastr0n0m|a del turlsmo

e Noveleria
e Comercio
e Turismo
Definir los medios

5. ¢Indigue por cual
¢indique p e TV por los cuales los
medio se informo ; e
o b £ o o Medios Impresos Nominal individuos e
e las fiestas de . . omina

) o * Medios Digitales informan sobre las
maiz y e .
Radio ..
. ¢ festividades del
turismo
e BocaaBoca , o .
cantén Rumifahui.

6. ¢Con qué

frecuencia asiste .
e Siempre
a las corridas de e Casi Siempre Determinar la
toros populares . .
Pop e Casinunca frecuencia con las
de Sangolqui? .
Nunca Ordinal que las personas

asisten a las corridas

de toros populares
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Buenas ganaderias

negativos de las

Tréafico vehicular

Limpieza

7. Considere los Puntualidad
factores positivos Buen ambiente Factores positivos en
en su experiencia Hospitalidad gente Nominal las corridas de toros
en las corridas de Organizacion populares.
toros populares.
Delincuencia
Consumo alcohol
8. Considere los Altos precios
factores Consumo alcohol _
- . Factores negativos
negativos en su Trafico vehicular '
o Nominal en las corridas de
experiencia en las
_ toros populares
corridas de toros pop
populares
9. Usted en qué Aficionado Determinar la
forma participa Actividades de _ actividad dentro de
: comercio Nominal :
de las corridas de las corridas de toros
toros populares? populares.
Sangolqui Conocer la
10. Segtn su Machachi percepcion, para
opinion, ¢Cual es Cayambe identificar la mejor
la mejor plaza de Nominal
jorp Salcedo plaza de toros
toros populares
Otras populares del
del Ecuador?
ecuador.
_ Inseguridad. Conocer la
11. Considere  los . »
Altos precios. ) percepcion sobre los
factores Nominal

factores que generan




fiestas del maiz y

una experiencia

del Turismo. negativa.
e Excelente Conocer la
12. ¢Como fue su o Muy buena percepcion sobre las
Experiencia en o puena corridas de toros
las corridas de Regular Intervalo populares.
toros populares e Mala
populares?
Tabla 8

Matriz de medidas de escala aplicada a la encuesta dirigida a los clientes externos, turistas

que visitan el canton Rumifiahui

Alternativas de Medidas de o
Pregunta Objetivos
respuesta escala
1. (Es habitante o Si
del canton e No Nominal Pregunta filtro
Rumifiahui?
e Sierra
e Costa Definir la region
 Oriente donde residen los
2. ¢En qué region . )
o * Region Insular Nominal  encuestados.
del pais reside? _
(Clientes externos)
e Toros Populares
3. ¢A cual evento
e Carreras de
de las
Caballos Conocer los eventos
festividades . .
e Paseo del Chagras Nominal con mayor afluencia

del maiz y del
turismo ha

asistido?

e Desfile de las

Reinas

e Pregon

de publico.
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Otros eventos

4.

¢Seleccione el
motivo por el
cudl asiste a las
fiestas del maiz

y del Turismo?

Presencia de

buena ganaderias

Tradicion

Chagreria

Socializar con

amigos

Aficion fiesta

brava. Nominal
Turismo
Noveleria
Gastronomia

Clima

Definir los motivos
por los cuales los
individuos asisten a
las fiestas del maiz y

del turismo.

¢Indique  por
cudl medio se
inform6 de las
fiestas del maiz

y del turismo

TV

Medios Impresos

Medios Digitales Nominal
Radio

Boca a Boca

Definir los medios
por los cuales los
turistas se informan
sobre las festividades
del cantén

Rumifahui.

:Qué redes
sociales  usa
frecuentemente
para informase
sobre las
fiestas del maiz

y del turismo?

Facebook
You tube
Instagram
Twitter
Otros Nominal

Google +

Determinar la red
social de mé&s uso por

los encuestados.
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Toros de Sangolqui

. Municipio de
7. Seleccione el
Fan Page de Rumifiahui
Toros Ecuador Conocer el fan page
Facebook por | | los turist
Chagras Ecuador por el cual los turistas
el cual se Nominal i bre |
; omina se informan sobre las
informd sobre Siempre Chagras
. i fiestas del maiz y del
las fiestas del Ruta del Cacique y
maiz y del Otros turismo.
turismo.
8. ¢Qué es lo que Chagra
se le viene a la Toros Percepcion del
mente cuando Hornado Nominal  encuestado  sobre
escucha Naturaleza. Sangolqui.
Sangolqui?
9. ¢Con que
frecuencia Siempre Determinar la
asiste a las A veces frecuencia con la que
_ Nunca Intervalo . )
corridas de asiste a las corridas
toros populares Casi nunca de toros.
de Sangolqui?
10. Considere los Buenas Ganaderias Conocer la
factores Organizacion percepcion sobre los
positivos en su Puntualidad factores que generan
experiencia en Buen ambiente. Nominal una experiencia
las corridas de Hospitalidad gente positiva.
toros
populares.
11. Considere los _ Conocer la
Inseguridad.
factores . percepcion sobre los
) Altos precios. .
negativos en su Nominal

experiencia en

las corridas de

Tréafico vehicular

Limpieza

factores que generan
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toros una experiencia
populares. negativa.
. Excelen

12. ¢Cémo fue su celente Conocer la
experiencia en Muy Buena percepcion sobre las
las corridas de Buena Intervalo  fiestas del canton
toros populares Regular Rumifiahui.

Mala

populares?
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4.4.1.2.Prueba piloto

(@}; ESPPE

LN E

IMNOVAGION FABRA LA TAGELENGIA

ENCUESTA DEL POSICIONAMIENTO DE LAS FIESTAS DEL MAIZ Y DEL TURISMO

Le otorgamos un cordial ¥ afectuoso saludo ¥ a la vez solicitamos su aprobacion para realizar a su persona la siguiente encuesta.

OBJETIVO: Determinar los elementos claves que fortalecen el posicionamiento de las fiestas del maiz v del turismo del
Cantin Rumifiahui.

INSTRUCCIONES:

1. Responda con sinceridad las siguientes preguntas

2. Los resultados serdn analizados con absoluta reserva

3. Sefiale la respuesta seleccionada con una "X en su respectivo recuadro

Fecha: Encuesta N°:
DATOS DE IDENTIFICACION
Género: Femenino ] Masculino |:| Edad:
Nivel de educacidn: Primaria [_] Secundaria([___] Tercer nivel ] Cuarto nivel [_]
Estado civil: Soltero [ Casado ] Divorciado 1 Viudo 1 Unién libre ]

INFORMACION GENERAL

1. ;Es habitante del Canton Rumifiahui?
si [] No [
Si su respuesta es "No", g€ da por termingda su encuesia, agradecemos su participacion, si 4 reSpuesia es 5" continiie con fa
ERCUEsTa.

1. ;Emn qué parroquia del Cantém Rumifiahui reside?

Sangolqui [ San Rafael ]
Cotogchoa [ San Pedro de Taboada [
Fumipamba 1 Fajardo L]
3. }A cuil evento de las festividades del maiz v del turismo ha asistido?
Toros Populares [ Desfile de las Reinas [ ] Pregdn [
Paseo del Chagra [ Carrera de Caballos  [] Otros eventos [
4. ;Seleccione el motive por el cudl asiste a las fiestas del maiz vy del Turismo?
Presencia buena ganaderias ] Moveleria []  Socializar con amigos (I Gastronomia [
Tradicidn Chagreria ] Comercio [ ] Aficion flesta brava (I Turismo ]
5. ;Indique por cuil medio se informé de las fiestas del maiz y del turismo?
Tv [ Radio [___| Medios digitales [] Medios impresos ] Bocaaboca [
6. ;Con gué frecuencia asiste a Ias corridas de toros populares de Sangolqui?. Sisu respuesta es nunca, ha finalizado la encuesta.
Siempre ] A veces ]
Casi nunca 1 Munca ]
7. Considere los factores positives en su experiencia en las corridas de toros populares.
Buenas Ganaderias 1 Buen Ambiente [ Organizacion [_]
Puntualidad ] Hospitalidad gente ]
8. Considere los factores negativos en su experiencia en las corridas de toros populares
Delicuencia |:| Limpieza (] Trifico vehicular] | Altos precios [ ]  Consumo Alcohol_]

9. ;Usted en qué forma participa de las corridas de toros populares ?
Aficionado [ ] Actividades de Comercio [
10. Segiin su opinidn, ; Cuil es 1a mejor plaza de toros populares del Ecuador 7

Sangolgqui [] Machachi [_]  Cayambe ] Salcedo [ ] Omas [ ]
11. ;Como fue su experiencia en las corridas de toros populares populares?
Excelente [ ] Muy Buena ] Buena [ Regular ] Mala []

GRACIAS POR 5U COLABORACION

Figura 7. Encuesta piloto para habitantes
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Para la presente investigacion se realiz6 una prueba piloto, en donde se entrevist6é a 10
personas que residen dentro del canton Rumifiahui, las edades de los individuos oscilan entre
los 15 a 65 afios, se afiadio una pregunta filtro: ¢Es habitante del cantdn Rumifiahui?, se
encontrd que 8 personas encuestadas son habitantes del Cantén Rumifiahui, lo que representa
un 80% de probabilidad de éxito y 2 personas que residen fuera del canton Rumifiahui, , lo que
nos muestra un 20% de probabilidad de fracaso. Al ser una prueba piloto, la encuesta esta
sujeto a una serie de cambios para una mejor comprension de la misma, los cambios realizados

son los siguientes:

Pregunta 2: Se elimind la parroquia de fajardo dentro de las opciones a escoger.

e Pregunta 4: Dentro de los motivos por el cual se asiste a las fiestas de maiz y del
turismo se elimino la opcion “Turismo”.

e Pregunta 5: Se agrega la opcidn boca a boca, al ser una de las principales razones
por la cual se comunican las fiestas del maiz y del turismo.

e Pregunta 8: Se agrega la opcion, “consumo de alcohol”, como uno de los factores
negativos en las corridas de toros populares.

e Pregunta 12: Se modifica la pregunta, quedando de la siguiente manera.

“Agrega las opciones Excelente y muy buena:”
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UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS

®ESPE

ENCUESTA DEL POSICIONAMIENTO DE LAS FIESTAS DEL MAIZ Y DEL TURISMO DEL CANTON
RUMINAHUI

Le otorgamos un cordial ¥ afectuoso saludo y a la vez solicitamos su aprobacion para realizar a su persona la siguiente
ENCuesta.

OBJETIVO: Determinar los elementos claves que fortalecen el posicionamiento de las fiestas del maiz y del mrismo del
Canton Rumifiahui.

INSTRUCCIONES:

1. Responda con sinceridad las siguientes preguntas

2. Los resultados serdn analizados con absoluta reserva

3. Sefiale la respuesta seleccionada con una "X" en su respectivo recuadro

Fecha: Encuoesta N°:
DATOS DE IDENTIFICACION
Género: Femenino Masculino Edad: Residencia:
Nivel de educacidn: Primaria Secundaria Tercer nivel Cuarto nivel
Estado civil: Soltero Casado Divorciado Vindo Unidn libre

INFORMACION GENERAL

1. ;Ha visitado el cantén Rumifiahui durante las fiestas del maiz ¥ del turismo?
8i No
81 su respuesta s "No", € da por lerminada sy encuesta, agradecemaos su pariicipacian, 51 sy respuesia es “&i* continiie
con la encuesta.

2. ;En qué region del pais reside?

Sierra Costa Cnente Region Insular
3. ;A cudl evento de las fiestas del maiz v del Turismo ha asistido?
Toros populares (I Destile de la Reinas L] carera de Caballos ]
FPaseo del Chagra [ Pregién 1 Otros eventos [
4. ;Seleccione el motive por el cudl asiste a las fiestas del maiz ¥ del Turismo?
Presencia de buenas ganaderias. [ Socializar con amigos ] Gastronomia ] Turismo [
Tradicion Chagreria (. Aficion fiesta brava L1 Moveleria [ Clima []

5. jIndique por cuil medio se informd de las fiestas del maiz y del torismo?

™ [ ] Radio [] Medios Digitales [ ] Medios impresos [ ] Bocaaboca ]
6. ;Qué redes sociales nsa frecuentemente para informase sobre las fiestas del maiz v del turismo 7

Facebook [] Youtube [ ] Instagram [ ] Twitter [ ] Google +[___| Omras [
7. Seleccione el Fan Page de Facebok por el cuil se informé sobre las fiestas del maiz v del turismo.
Toros de Sangolqui [_] Ruta del Cacique L] chagrasEcuador  [] Otras [

Siempre Chagras [ Municipio de Rumifiahui L1 Toros Ecuador [
B. ;Qué es lo que se le viene a la mente cuando escucha Sangolgui 7

Toros [ Homado [] Naturaleza [ Chagras [
9. ;Con que frecuencia asiste a las corridas de toros populares de Sangolgui?
Siempre [_]A veces [ ] Casinunca [ Nunca [
10. Considere los factores positivos en su experiencia en las corridas de toros populares.
Buenas Ganaderias 1 Buen ambiente [ Organizacion [ ]
Puntualidad ] Hospitalidad gente []
11. Considere los factores negativos en las corridas de toros populares
Delicuencia [ Limpieza [ Trafico vehicular [ ] Altos precios [_] Consumo Alcohol [

12 ;Ciémo fue su experiencia en las corridas de toros populares populares?
Excelente ] Muy Buena [ ] Buena []  Regular [ ] Mala [ ]

GRACIAS POR 5U COLABORACION

Figura 8. Encuesta piloto para clientes externos.
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Continuando con la segunda linea de investigacion se realizé una prueba piloto a 10
personas en la Universidad Central del Ecuador, se establece una pregunta filtro: ¢Ha visitado
el Canton Rumifiahui durante las fiestas del maiz y del turismo?, se determind que 7 personas
encuestadas si visitaron las fiestas mencionadas, lo que representa un 70% de probabilidad de
éxito y 3 persona que jamas visitaron el canton Rumifiahui, representando un 30% de
probabilidad de fracaso. Conforme a la prueba piloto realizada, se establecieron los siguientes

cambios:

e Pregunta 2: Se agregd la region insular, para especificar donde reside el
encuestado.

e Pregunta 7: Se agrega dos fan page, toros ecuador y siempre chagras. Medios
digitales por los cuales los turistas se informan sobre las festividades del maiz y de

turismo.

4.4.1.3.Encuesta definitiva

Se concluye con la prueba piloto y se obtiene los resultados, obtenida la informacion se
realizan los cambios correspondientes tanto para la primera y segunda linea de investigacion.
La finalidad es que cada una de las preguntas sean claras y concisas y obtener los resultados

requeridos para la presente investigacion.
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@ESPE

INNOVAGION SAEA LA ITNCELENTIA

ENCUESTA DEL POSICIONAMIENTO DE LAS FIESTAS DEL MAIZ Y DEL TURISMO

Le otorgamos un cordial ¥ afectuoso saludo y a la vez solicitamos su aprobacion para realizar a su persona la siguiente encuesta.

OBJETIVO: Determinar los elementos claves que fortalecen el posicionamiento de las fiestas del maiz vy del turismo del
Cantén Rumifiahui.

INSTRUCCIONES:

1. Responda con sinceridad las siguientes pregunias

2. Los resultados serin analizados con absoluta reserva

3. Sefiale la respuesta seleccionada con una "X" en su respectivo recuadro

Fecha: Encuesta N®:
DATOS DE IDENTIFICACION
Género: Femenino ] Masculino ] Edad:
Nivel de educacitn: Primaria [_| Secundaria[___] Tercer nivel ] Cuarto nivel []
Estado civil: Soltero [ Casado 1 Divorciado ] Viudo [ Unién libre ]

INFORMACION GENERAL

1. ;Es habitante del Cantin Rumifiahui?
si [ No [
81 su respuesia es "No”, se da por terminada su encuesta, agradecemas su parficipacion, 51 Su respuesia s *8[* contimie con la
encuesta.

1. ;En qué parroguia del Cantin Rumifiahui reside?
Sangolqui [ San Rafael ]
Cotogchoa 1] San Pedro de Taboada [
Rumipamba 1

3. ;A cuil evento de las festividades del maiz v del turismo ha asistido?

Toros Populares [ Desfile de las Reinas [ Fregon J
Paseo del Chagra [] Carrera de Caballos [ ] Otros eventos [
4. ;Seleccione el motive por el cudl asiste a las fiestas del maiz ¥ del Turismo?
Presencia buena ganaderias ] Noveleria []  Socializar con amigos (I Gastronomia [
Tradicidn Chagreria [ Comercio [_] Aficidn fiesta brava ]
5. ;Indique por cuil medio se informé de las fiestas del maiz y del turismo?
Tv ] Radic [ | Medios digitales [] Medios impresos ] Bocaaboca []
6. .Con qué frecuencia asiste a las corridas de toros populares de Sangolqui?. Sisu respucsta es nunca, ha finalizado la encuesta.
Siempre 1 A veces ]
Casi nunca (I MNunca [
7. Considere los factores positivos en su experiencia en las corridas de toros populares.
Buenas Ganaderias (I Buen Ambiente - Organizacion [ ]
Puntualidad I Hospitalidad gente I
8. Considere los factores negativos en su experiencia en las corridas de toros populares
Delicuencia J Limpieza (1 Trafico vehicular[ ] Altos precios [ ]  Consumo Alcohol ]

9. ;Usted en qué forma participa de las corridas de toros populares ?
Aficionado [ ] Actividades de Comercio [_]
10. Segiin su opinidn, ; Cuil es la mejor plaza de toros populares del Ecuador ?

Sangolqui []  Machachi [ ]  Cayambe ] Salcedo [ Otas [
11. ;Cémo fue su experiencia en las corridas de toros populares populares?
Excelente [ ] MuyBuena [ | Buena [ ]  Regular [ ] Mala []

GRACIAS POR 5U COLABORACION

Figura 9. Encuesta definitiva para habitantes
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UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
concom INNOVACION PARA LA EXCELENGIA

ENCUESTA DEL POSICIONAMIENTO DE LAS FIESTAS DEL MAIZ Y DEL TURISMO DEL CANTOMN
RUMINAHUI

Le otorgamos un cordial y afectuoso saludo y a la vez solicitamos su aprobacidn para realizar a su persona la siguiente
ENCuesta.

OBJETIVO: Determinar los elementos claves que fortalecen el posicionamiento de las fiestas del maiz y del turismo del
Canton Rumifiahuo.

INSTRUCCIONES:

1. Responda con sinceridad 1as siguientes preguntas

2. Los resultados serdn analizados con absoluta reserva

3. Sefiale 1a respuesia seleccionada con una "X" en su respectivo recuadro

Fecha: Encuesta N®:
DATOS DE IDENTIFICACION
Género: Femenino Masculino Edad: Residencia:
Nivel de educacidn: Primaria Secundaria Tercer nivel Cuarto nivel
Estado civil: Soltero Casado Divorciado Vindo Unidn libre

INFORMACION GENERAL

1. ;Ha visitado el cantén Rumifiahui durante las fiestas del maiz y del turismo?
5i Mo
su respuesta es "No”, se da por fermingda sy encuesta, agradecemaos su partiicipacion, s sy respuesta es “Sf* continie
oon a enclesia.

&

=

2. ;En qué region del pais reside?

Sierra [ |Costa 1 Ciriente L | Fegion Insular L |
3. A cudl evento de las fiestas del maiz v del Turismo ha asistido?
Toros populares (I Destile de la Reinas L] carrera de Caballas ]
Paseo del Chagra 1 Pregion 1 Otros eventos [
4. ;Seleccione el motivoe por el cudl asiste a las fiestas del maiz y del Turismo?
Presencia de buenas ganaderias. [ | Socializar con amigos []  Gastronomia ] Turismo [_]
Tradicion Chagreria (. Aficion fiesta brava L1 Noveleria [  Clima [ ]

5. jIndique por cuil medio se informd de las fiestas del maiz y del torismo?

™V [ ] Radio [ ] Medios Digitales [ ] Medios impresos [ | Bocaaboca ]
6. ;0Oué redes sociales usa frecuentemente para informase sobre las fiestas del maiz v del turismo 7

Facebook [] Youtube [ ] Instagram [ ] Twitter [ Google +[__] Otras [
7. Seleccione el Fan Page de Facebok por el cuil se informé sobre las fiestas del maiz ¥ del turismo.
Toros de Sangolgui [ Ruta del Cacique ] chagras Bcuador | [ Otros [

Siempre Chagras [ Municipio de Rumifiahui [ Toros Ecuader  []
B. ;Qué es lo que se le viene a la mente cuando escucha Sangolgui 7

Toros [ Homado [ Naturaleza [ Chagras [
9. ;Con que frecuencia asiste a las corridas de toros populares de Sangolgui?
Siempre [ ]A veces [ ] Casinunca [ Nunca [
10. Considere los factores positivos en su experiencia en las corridas de toros populares.
Buenas Ganaderias 1 Buen ambiente [ Organizacion []
Puntualidad ] Hospitalidad gente [_]
11. Considere los factores negativos en las corridas de toros populares
Delicuencia | Limpieza [ Trafico vehicular [ ] Altos precios [ ] Consumo Alcohol [

12 ;Ciomo fue su experiencia en las corridas de toros populares populares?
Excelente[] Muy Buena [ ] Buema []  Regular [ ] Mala [ ]

GRACIAS POR SU COLABORACION

Figura 10. Encuesta definitiva para clientes externos
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4.5.Procedimiento para recoleccion de datos

Es importante sefialar que el investigador que ejecute o conduce la entrevista debe tener
experiencia, pues necesita direccionar la conversacion si que esto influya en las respuestas,
motivo que lo hace elaborar un guion en donde estén contenidas las categorias y las tematicas

con sus respectivas preguntas segun el tipo de entrevista (Pantoja, 2017).

La recoleccion de datos se efectuara en las parroquias del Cantén Rumifiahui, y en las
ciudades de Ambato, Riobamba, Machachi, Quito. Los datos obtenidos seran de utilidad para

ejecutar las acciones de marketing digital.

4.6.Cobertura de las unidades de analisis

4.6.1. Técnica de muestreo

La teoria estadistica del muestreo se ocupa de los metodos y técnicas para disefiar la
eleccidn de la muestra y obtener aproximaciones a ciertas caracteristicas poblacionales como
pueden ser proporciones, medias o totales de las variables de interés (Portela Garcia Miguel,

2007).

Las técnicas de muestreo basicas se clasifican en: probabilistica o no probabilistica.

Técnica de muestreo probabilistico

En las muestras probabilisticas todos los elementos de la poblacion tienen la misma
posibilidad de ser escogidos y se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacion y el
tamafio de la muestra y por medio de una selecciona aleatoria 0 mecénica de la unidad de

analisis (Sampieri R. H., 2010).
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Para la presente investigacion se empleara el muestreo probabilistico estratificado para

la primera linea de investigacion, la poblacion objeto de estudio , en este caso el cantdn
Rumifidhui se divide en parroquias es decir subgrupos. Para la segunda linea de investigacion
se empleara el muestreo aleatorio simple, en el cual todos los elementos muéstrales tienen la

misma probabilidad de ser elegidos.

4.6.2. Poblacion y muestra
Primera linea de investigacion

Los datos proporcionados por el INEC y el municipio del cantén Rumifiahui,
informacion obtenida del ultimo censo realizado, en donde el cantdn Rumifiahui presenta los
siguientes datos. Con un total de 85.852 habitantes al afio 2010, compuesto por 41,917 hombres
y 43,935 mujeres, las principales ramas de actividades dentro del cantén son comercio al por
mayor y menor, construccién, ganaderia, industria manufacturera, ensefianza, transporte y

almacenamiento, actividades de alojamiento.

Con la finalidad de delimitar la poblacion de estudio y obtener una muestra; las
unidades muéstrales son los 85,852 habitantes del cantdn Rumifiahui, obtenida la muestra se
aplicara la técnica de muestreo estratificado, en donde dividimos a la poblacién en subgrupos,
Tomando en cuenta los datos del afio 2010, el canton Rumifiahui presenta 5 estratos. A
continuacion, para el calculo de la muestra se emple6 la siguiente formula:

N*zz*p* q
Ce(N—1)+z2+p=xq

n

En Donde:

e N=Paoblacion INEC (censo 2010)= 85.852
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e z= Nivel de confianza (95%)=1,96
e p=Probabilidad de éxito (80%)= 0,80
e (= Probabilidad de fracaso (20%)=0,20

e e= Error maximo admisible (5%)=0,05
La muestra obtenida para la primera linea de investigacion (clientes internos):

~ 85.852 % 1,962 * 0.8 x 0.2
~ 0,052 % (85.852 — 1) + 1.962 = 0.8 * 0.2

n

52769,4469
"~ 215,2421

n =245,16
n = 245 personas

Obtenida la muestra de 321 personas, a continuacion, se determinan el tamafio de cada

uno de los subgrupos o estratos (Parroquias). Se emplea la siguiente formula:

NH1 NH2 NH3
nhl = n—:; nh2 =n—:; nh3 = n—;
N N N
NH4 NHS

Parroquias del Canton Rumifiahui (5 estratos):

e nhl=Sangolqui

e nh2=San Pedro de Taboada

e nh3=Cotogchoa

e nh4=Rumipamba

e nh5=San Rafael
N=85.852

Tabla 9
Distribucion de los habitantes del Cantén Ruminahui



CODIGO Distribucion del Cantdn Poblacion 2010
Rumifiahui

nhl Sangolqui 59.196

nh2 San Pedro de Taboada 11,982

nh3 Cotogchoa 3,937

nh4 Rumipamba 785

nh5 San Rafael 9,952
TOTAL CANTON 85.852

RUMINAHUI

Fuente: Censo 2010 INEC. Elaboracion propia autor

El tamario de cada estrato es el siguiente:

nhl = 245222% - 169
85.852
h2=24520%2 _ 34
ns = c%o85852
h3 =245 57 _ 13
S = £%o85852
nh4 = 245782 =7
85.852
nhs = 245222 = 79
85,852
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Se obtuvo una muestra de 245 personas, cada subgrupo obtuvo los siguientes resultados:

Sangolqui 169 encuestas, San Pedro de Taboada 34 encuestas, Cotogchoa 11 encuestas,

Rumipamba 2 encuestas y San Rafael 29 encuestas.

Segunda linea de investigacion

Segun la Direccion de Turismo del Canton Rumifiahui, en las fiestas del maiz y del

turismo del afio 2017 visitaron la ciudad de Sangolqui alrededor 100.000 visitantes (entre
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turistas nacionales y extranjeros), siendo este dato la poblacién de estudio. Se emple6 para el
calculo de la muestra la siguiente formula:

N*Zz*p*q
_82*(N—1)+Zz*p*q

n

Donde:

e N=Visitantes (2017)= 1000.000

e z=nivel de confianza (95%)=1,96

e p=probabilidad de éxito (90%)= 0,90
e (= probabilidad de fracaso (10%)=0,10

e e=error maximo admisible (5%)=0,05
Por consiguiente, la muestra para la segunda linea de investigacion es la siguiente:

_ 100.000 * 1,96 % 0.9 = 0.1
n= 0,052 x (100.000 — 1) + 1.962 x 0.9 x 0.1

~34574,40

250,34
n =138,10 ~ 138 personas
4.7.Procedimiento para tratamiento y analisis de datos

El procedimiento para tratamiento y analisis de datos se realizara mediante un analisis
univariado para analizar datos cuando hay una sola medicion y un analisis bivariado cuando

existen dos mediciones de cada elemento y se realizan al mismo tiempo (Malhotra, 2008).



CAPITULO V

5. RESULTADOS

5.1.Resultados de la primera linea de investigacion

5.1.1. Andlisis univariado
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Pregunta 1. ¢ Es habitante del Cantdn Rumifiahui? Si su respuesta es no, ha finalizado la

encuesta.
Tabla 10 Distribucién de
frecuencia-Habitantes del Canton Rumifiahui
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 225 91,8 91,8 91,8
No 20 8,2 8,2 100,0
Total 245 100,0 100,0
Wsi
Eno

Figura 11. Habitantes del Canton Rumifiahui

El 91,84% de los encuestados reside en el canton Rumifiahui, mientras que el 8,16 %

reside en otros lugares. Con los datos obtenidos se prosigue a obtener toda la informacion de

los clientes internos.



Pregunta 2. ¢ En qué parroquia del Cantén Rumifiahui reside?

Tabla 11
Distribucién de frecuencia-Parroquias del Cantén Rumifiahui (Residencia)
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido
Valido Sangolqui 161 65,7 67,1
Cotogchoa 14 5,7 5,8
Rumipamba 29 11,8 12,1
San Rafael 16 6,5 6,7
San Pedro de Taboada 20 8,2 8,3
Total 240 98,0 100,0
Perdidos Sistema 5 2,0
Total 245 100,0
W sangolgui
B Cotogchoa
O rRumipamba
M san Rafael

[ san Pedro de Tahoada

Figura 12. Parroquias del Cantén Rumifiahui (Residencia)

En su gran mayoria los encuestados pertenecen a la parroquia de Sangolqui con un 67,8

%, seguido de la parroguia de Rumipamba con el 12,8 %, Cotogchoa con el 5,83%, San Rafael

con el 6,67% y por ultimo San Pedro de Taboada con el 8,33%.
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De las parroquias que conforman el canton Rumifiahui se muestra mayor interés por
Sangolqui, al ser el eje central en donde se desarrollan la mayoria de eventos de las fiestas del

maiz y del turismo.

Pregunta 3. ¢ A cual evento de las fiestas del maiz y del Turismo ha asistido?

Tabla 12
Distribucién de frecuencias — Eventos de las fiestas del maiz y del Turismo

Frecuenci | Porcent | Porcentaj | Porcentaje
a aje e valido | acumulado
Valido Toros populares 152 56,9 62,3 62,3
Paseo del Chagra 57 21,3 23,4 85,7
Desfile de las Reinas 12 45 4.9 90,6
Carrera de Caballos 2 7 8 91,4
Pregon 6 2,2 2,5 93,9
Otros Eventos 15 5,6 6,1 100,0
Total 244 91,4 100,0
Perdidos Sistema 23 8,6
Total 245 100,0
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A cual evento de las fiestas del maiz y del Turismo ha asistido?

409

Porcentaje

204

082%] g0 [6.15%

| I
Taoros Paseo del Desflede Carrerade  Pregdn Otros
populares Chagra las Reinas Caballos Eventos

A cual evento de las fiestas del maiz y del Turismo ha asistido?

Figura 13. Grafico Eventos centrales de las fiestas del maiz y del Turismo
Las fiestas del maiz y del turismo, tiene como su evento central las corridas de toros
populares con el 62,30 %, seguido muy de cerca por el Paseo del Chagra con el 23,36%. Ambos
son dos eventos Chacareros con gran concurrencia. El desfile las reinas con el 4,92%, las
carreras de caballos con el 0,82%, pregdn con el 2,46%, finalmente otros eventos con el 6,15%.
Estos eventos no chacareros tienen muy poca acogida y no representan ingresos econémicos
importantes a la economia del canton Rumifiahui. La fiesta brava es parte de la identidad del

cantén Rumifiahui.



Pregunta 4. ¢ Seleccione el motivo por el cual asiste a las fiestas del maiz y del Turismo?

Tabla 13
Distribucion de frecuencia-motivo por el cual se asiste a las fiestas del maiz y del Turismo
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido
Vélido Presencia de
110 41,2 45,1
buenas ganaderias
Tradicién Chagreria 35 13,1 14,3
Noveleria 12 4,5 4.9
Comercio 15 5,6 6,1
Socializar con
. 14 5,2 5,7
amigos
Aficién fiesta brava 10 3,7 4.1
Gastronomia 36 13,5 14,8
Clima 12 45 49
Total 244 91,4 100,0
Perdidos Sistema 23 8,6
Total 267 100,0

50—

Porcentaje
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cSeleccione el motivo por el cual asiste a las fiestas del maiz y del Turismo?

Figura 14 . Gréafico motivo por el cudl asiste a la fiesta del maiz y del turismo
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La chagreria y la aficion a los toros es parte de la identidad del canton Rumifiahui y
principalmente de Sangolqui, la presencia de buenas ganaderias con el 45,08 % y la aficidn
fiesta brava con el 4,10 % y el paseo del Chagra con el 14,34 %.Estos datos confirman dicha
identidad y ser uno de los motivos principales por el cual se asiste a las fiestas del maiz y del
turismo. El canton al ser un destino turistico por su rico hornado también representa un motivo
con el 14,75 %. No olvidemos que los eventos chacareros generan ingresos, el comercio
representa el 6,15% y finalmente la noveleria y el clima con el 4,92 %. Actualmente el paseo

del Chagra experimenta un gran crecimiento, siendo Sangolqui la fiesta mayor de los chagras.

Pregunta 5. ¢ Indique por cual medio se informo de las fiestas del maiz y del turismo?

Tabla 14
Distribucion de frecuencia-Medios de informacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido
Valido Tv 34 13,9 14,6
Radio 16 6,5 6,9
Medios digitales 146 59,6 62,7
Medios impresos 15 6,1 6,4
Boca a boca 22 9,0 9,4
Total 233 95,1 100,0
Perdidos Sistema 12 4.9
Total 245 100,0
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Figura 15. Gréfico Medios de Informacion
El acceso a la informacion mediante de los medios digitales es importante para dar a
conocer las fiestas del maiz y el del turismo, obteniendo un 62,66%. Es importante tomar en
cuenta que el boca a boca también se lo realiza por redes las sociales, representa un 9,44 %.
Medios impresos representa un 6,44 %, Tv con el 14,59% vy finalmente radio con el 6,87%.
Como podemos observar la tendencia apunta al uso de medios digitales para informarse de las

mencionadas fiestas.
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Pregunta 6. ¢¢Con qué frecuencia asiste a las corridas de toros populares de Sangolqui?

Tabla 15
Distribucién de frecuencia- asistencia Toros populares

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 131 49,1 53,7 53,7
A veces 78 29,2 32,0 85,7
Casi nunca 35 13,1 14,3 100,0
Total 244 91,4 100,0
Perdidos Sistema 23 8,6
Total 267 100,0

60

Porcentaje

Siempre Aveces Casinunca

Figura 16. Grafico Frecuencia Asiste corridas de toros populares
Las corridas de toros populares junto con el paseo del Chagra son los eventos con mayor

concurrencia de pablico, los clientes internos en este caso los habitantes del canton Rumifiahui
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en su mayoria siempre asiste a las corridas de toros populares con el 53,69 %, a veces con el
31,97%, casi nunca con el 14,34% .Con los resultados obtenidos confirmamos que las corridas

de toros es parte de la identidad del canton Rumifiahui.

Pregunta 7. Considere los factores positivos en su experiencia en las corridas de toros

populares

Tabla 16
Distribucién de frecuencia- Factores positivos

Considere los factores positivos en su experiencia en las corridas de toros populares.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Buenas ganaderias 67 27,3 29,8 29,8
Puntualidad 18 7,3 8,0 37,8
Buen ambiente 64 26,1 28,4 66,2
Hospitalidad gente 16 6,5 7,1 73,3
Organizacion 60 24,5 26,7 100,0
Total 225 91,8 100,0
Perdidos Sistema 20 8,2
Total 245 100,0
2
]
t
o
E 28 44%
Buenas Funtualidad Buen Hospitalidad Organizacion
ganaderias ambiente gente




77
Figura 17. Gréfico Aspectos positivos corridas toros populares

Identificar los factores que posicionan a Sangolqui como la mejor plaza de toros
populares del Ecuador es importante para mejora y toma de estrategias, los resultados obtenidos
son los siguientes. EIl toro es el actor principal en las corridas, por consiguiente, buenas
ganaderias representa el 29,78 %. Un factor importante a recalcar es la orden y planificacién
previa de los organizadores y del Municipio de Rumifiahui, organizacion obtiene el 26,67. La
puntualidad factor clave en las corridas de toros populares con el 8%. Sangolqui apunta con un
destino turistico agradable, se obtiene los siguientes resultados, Buen Ambiente con el 28,44%

y hospitalidad gente conel 7,11%.

Pregunta 8. Considere los factores negativos en su experiencia en las corridas de toros

populares

Tabla 17
Distribucion de frecuencia-Factores negativos corridas toros populares

Considere los factores negativos en su experiencia en las corridas de toros populares.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Delincuencia 18 7,3 7,9 7,9
Limpieza 39 15,9 17,0 24,9
Tréafico vehicular 20 8,2 8,7 33,6
Altos precios 61 24,9 26,6 60,3
Consumo alcohol 91 37,1 39,7 100,0
Total 229 93,5 100,0
Perdidos  Sistema 16 6,5
Total 245 100,0
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Figura 18. Grafico Aspectos negativos toros populares
Hay aspectos a los cuales se deber corregir y controlar en las corridas de toros populares.
Se han tomado estrategias para menorar el consumo de bebidas alcohdlicas, pese a que aquello
el factor negativo de las corridas de toros es el consumo de alcohol con el 39,74%. El uso de
las chinganas o también llamados tablados experimenta un alto costo, altos precios representa
el 26,64 %. La gran concurrencia de turistas hace que el trafico vehicular colapse en el centro

de Sangolqui, obtiene el 8,73%.

Finalmente, La delincuencia el 7,86%, limpieza el 17,03%. Tomando todos estos
aspectos negativos las acciones que se han tomado es la venta de cerveza controlada y mayor

namero de efectivos policiales.
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Pregunta 9. ¢ Usted en qué forma participa de las corridas de toros populares
Tabla 18

Distribucidon de frecuencia- participacion corrida de toros populares

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Aficionado 162 66,1 81,8 81,8
Actividades de
Comercio 36 14,7 18,2 100,0
Total 198 80,8 100,0
Perdidos Sistema 47 19,2
Total 245 100,0

100

Porcentaje

Aficionado Actividades de Comercio

Figura 19. Grafico forma participacion corridas de toros populares

En su mayoria las personas que asisten a los toros populares los hacen como aficionados

esto representa el 81,82 %. Las actividades de comercio con el 18,18%.

La venta informal predomina en las corridas de toros, esto representa un gran ingreso

para las familias del cantén Rumifiahui.
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Pregunta 10. Segun su opinidn, ¢;Cudl es la mejor plaza de toros populares del Ecuador?

Tabla 19
Distribucién de frecuencia- mejor plaza de Ecuador
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sangolqui 144 58,8 61,3 61,3
Machachi 63 25,7 26,8 88,1
Cayambe 20 8,2 8,5 96,6
Salcedo 4 1,6 1,7 98,3
Otras 4 1,6 1,7 100,0
Total 235 95,9 100,0
Perdidos Sistema 10 4.1
Total 245 100,0
G0
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Figura 20. Gréfico Mejor plaza de toros populares del Ecuador

Al ser Sangolqui la fiesta mayor de los Chagras, da como resultado que su plaza sea la

mejor del Ecuador, se obtiene el 61,28 %. Machachi con el 26,81%, Cayambe con el 8,5%,
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Salcedo con el 1,70% y otras plazas con el 1,70%. Sangolqui experimenta un gran crecimiento,
y ya no es solo a nivel local, la fiesta apunta a un crecimiento a nivel internacional. Las
estrategias de marketing digital dieron una proyeccion a nivel mundial a la fiesta de los

chagras.

Pregunta 11. ; Como fue su experiencia en las corridas de toros populares populares?

Tabla 20
Distribucidn de frecuencia- Experiencia corridas de toros populares
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Excelente 93 34,8 38,1 38,1
Muy buena 80 30,0 32,8 70,9
Buena 51 19,1 20,9 91,8
Regular 2 7 8 92,6
Mala 18 6,7 7,4 100,0
Total 244 91,4 100,0
Perdidos  Sistema 1 1
Total 245 100,0
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Figura 21. Gréfico experiencia en las fiestas del maiz y del turismo
Una previa planificacion y el apoyo del municipio del cantén Rumifiahui permiten que
las fiestas del maiz y del turismo se realicen sin mayores novedades. Del total de los
encuestados afirma que su experiencia fue excelente con el 38,11%, muy buena con el valor de
32.79%, buena con el 20.90%.Regular y mala con el 0.82 y 7,28%. Sin embargo, hay que

trabajar en muchos aspectos en las corridas de toros populares.

5.1.2. Andlisis bivariado

5.1.2.1.Chi cuadrada
Evento al cual asiste vs. Motivo de su visita

e HO: Evento al cual asiste no tiene relacion con el motivo de su visita

e H1: Evento al cual asiste tiene relacién con el motivo de su visita



Tabla 21
Prueba de chi?-Cruce

Sig. asintdtica
Walor al (2 caras)

Chi-cuadrado de a
Pearsan ATT 446 35 000
Razan de verosimilitud 329187 35 000
Asociacion lineal por
lineal 7h 048 1 000
M de casos validos 244

Se acepta H1

Tabla 22

Tabla de contingencia- Evento al cual asiste -. Motivo de su visita

% del total
¢Seleccione el motivo por &l cudl asiste a las fiestas del maizy del Turismo?
Presencia de
buenas Tradicién Satializar con | Aficion fiesta
ganaderias Chagreria Moveleria | Comercio amigos brava Gastronomia Clima Total
¢Acual evento de las Toros populares 434% B6% 49% 5,3% 623%
fiestas del maiz y del Pasao del Chagra 0.8% 53% 5.3% 8% 54% | 16% | 234%
Turisma ha asistido?
Desfile de las Reinas 0.4% 45% 458%
Carrera de Caballos 08% 08%
Pragdn 04% 20% 25%
Otros Eventos 04% 04% 41% 12% 61%
Total 451% 143% 45% 6.1% 57% 4.1% 14.8% 49% | 1000%

1204 i, Seleccione el
maotiva par el cudl
asiste a las fiestas

del maiz y del
Turismo?

1007 Presencia de buenas
ganaderias
Tradicion Chagreria
Noveleria

a0 Comercio
Socializar con amigos
S Aficion fiesta brava
< 2 Gastronomia
1] .
3 [ Clima
<@ {0
1]
o 43,44%
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0,41%([1,23%
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Toros Pasecdel Desfilede Carrerace  Pregdn Ctros
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éA cual evento de las fiestas del maiz y del
Turismo ha asistido?

Figura 22. Evento al cual asiste -Motivo de su visita
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Se acepta la hipétesis H1, por lo tanto existe una relacion entre las variables, el evento
al cual asiste el aficionado de las fiestas del maiz y del turismo dependera del motivo de su

visita.

Medio por el cual se informa vs. Fan page de Facebook que usa

e HO: Medio por cual se informa no tiene relacion con el Fan page de Facebook que

usa frecuentemente.

e H1: Medio por cual se informa tiene relacion con el Fan page de Facebook que usa

frecuentemente.

5.1.2.2.Correlaciones

Experiencias en los toros populares - Frecuencia con la que asiste a los toros populares

Tabla 23
Frecuencia de consumo vs.Experiencia

Correlaciones

sCdmo fue
&Con qué su
frecuencia experiencia
asiste alas enlas
corridas de corridas de
toros toros
populares de populares
Sangalgui? populares?
£ Con qué frecuencia Correlacién de Pearson 1 BEE
asiste alas corridas de Sig. (bilateral) 000
toros populares de ) '
Sangolgui? M 244 244
¢ Como fue su Correlacién de Pearson 566 1
populares populares? M 244 244

La correlacion de Pearson es de 0,566,

variables. Las frecuencias con la que asiste a las corridas de toros populares y la experiencia al

lo que evidencia una correlacion entre las dos




asistir auna corrida de toros. Queda demostrado que si la experiencia es satisfactoria se repetira

una nueva visita a las corridas de toros

Evento al cual asiste — Motivo por el cual asiste.

Tabla 24
asiste — Motivo por el cual asiste

Evento al cual

] iSeleccione
evento de las el motivo por
fiestas del el cual asiste
maiz y del alas fiestas
Turismo ha del maizy del
asistido? Turismo?
iMcual evento de las Correlacian de Pearson 1 GEE
fiestas del maizy del ; A
Sig. (bilateral
Turismo ha asistido? a.( ) 000
M 244 244
:Seleccione el motivo Correlacion de Pearson 11 1
por el cual asiste alas . . ]
fiestas del maiz y del Sig. (bilateral) 000
Turismo? M 244 244

La correlacién de Pearson es de 0,555, se evidencia una correlacion entre el evento al
cual asiste el aficionado y el motivo de su asistencia. Los toros populares es el evento de mas

concurrencia, siendo el principal motivo la presencia de buenas ganaderias.



5.2.Resultados de la segunda linea de investigacion

5.2.1. Andlisis univariado
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Pregunta 1. ¢ Ha visitado el canton Rumifiahui durante las fiestas del maiz y del turismo?

Tabla 25 Distribucion de
frecuencia- Visitas al cantén Rumifiahui
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 87 63,0 64,0 64,0
No 49 35,5 36,0 100,0
Total 136 98,6 100,0
Perdidos Sistema 2 1,4
Total 138 100,0
Wsi
EHo

Figura 23. Visitas al cantdn Rumifiahui

Del total de los encuestados el 63,97 afirma haber visitado el cantén Rumifahui durante

las fiestas del maiz y de turismo. El 36,03 % afirma lo contrario. La segunda linea de

investigacion apunta al cliente externo, cabe mencionar que las encuestas se las realizaron en
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diferentes zonas como Machachi, Salcedo, Ambato, Riobamba, Pintag, Quito. Las fiestas del

maiz y del turismo deben apuntar a una mayor proyeccion en el centro del pais (Ambato,

Riobamba, Bafios, Pelileo, Mocha).

Pregunta 2. ¢ En qué region del pais reside?

Tabla 26

Distribucion de frecuencia- Residencia

Figura 24. Lugar de Residencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sierra 78 56,5 87,6 87,6
Costa 5 3,6 5,6 93,3
Oriente 6 4,3 6,7 100,0
Total 89 64,5 100,0
Perdidos Sistema 49 35,5
Total 138 100,0
Msierra
Hcosta
M oriente

Es importante conoce el lugar de procedencia de los turistas que visitan el canton

Rumifiahui, en su mayoria son de la Sierra con el 87,64%.
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Pregunta 3. ¢ A cudl evento de las fiestas del maiz y del turismo ha asistido?

Tabla 27
Distribucion de frecuencia- Eventos de mayor concurrencia
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido
Valido Toros populares 51 37,0 57,3
Paseo del Chagra 27 19,6 30,3
Desfile de las Reinas 4 2,9 4,5
Carrera de Caballos 2 1,4 2,2
Pregoén 2 1,4 2,2
Otros Eventos 3 2,2 3,4
Total 89 64,5 100,0
Perdidos  Sistema 49 35,5
Total 138 100,0

¢A cual evento de las fiestas del maiz y del Turismo ha asistido?
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Figura 25.Asistencia eventos de las fiestas del maiz y del turismo
El eje central de las fiestas son los eventos chacareros, que dinamizan a economia del
canton Rumifiahui. Del total de los encuestados, el 57,30% asiste a las corridas de toros

populares, seguido del paseo del chagra con el 30.84 %.



Pregunta 4. ¢ Seleccione el motivo por el cual asiste a las fiestas del maiz y del Turismo?

Tabla 28
Distribucion de frecuencia- Motivo asiste a las fiestas del maiz y del Turismo.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Presencia de
42 30,4 47,2 47,2
buenas ganaderias
Tradicion Chagreria 27 19,6 30,3 77,5
Noveleria 3 2,2 3,4 80,9
Clima 3 2,2 3,4 84,3
Aficion fiesta brava 4 2,9 45 88,8
Gastronomia 6 4.3 6,7 95,5
Turismo 4 2,9 4,5 100,0
Total 89 64,5 100,0
Perdidos Sistema 49 35,5
Total 138 100,0
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Figura 26. Motivo asiste a las fiestas del maiz y del Turismo
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Los aspectos que motivan a los turistas a visitar el Canton Rumifiahui y disfrutar de sus

fiestas son los siguientes: La presencia de buenas ganaderias con el 47,19%, tradicion chagreria
el 30.34% vy la aficion a la fiesta brava el 4.49%. La noveleria el 3.37,%, clima con el 3,37%.
La gastronomia el 6,74 % y el turismo con el 4,49%. Estos dos ultimos, son un aspecto muy

importante ya que sangolqui es mundialmente conocido por su hornado.

Pregunta 5. ¢ Indique por cual medio se informo de las fiestas del maiz y del turismo?

Tabla 29
Distribucidn de frecuencia- Medio de informacién de las fiestas del maiz y del turismo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Tv 7 51 7.9 7,9
Radio 3 2,2 3,4 11,2
Medios digitales 62 449 69,7 80,9
Medios impresos 5 3,6 5,6 86,5
Boca a boca 12 8,7 13,5 100,0
Total 89 64,5 100,0
Perdidos Sistema 49 35,5
Total 138 100,0
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Figura 27. Medio de informacion de las fiestas del maiz y del turismo
Los medios digitales es la mejor fuente para informarse sobre las fiestas del maiz y de
turismo, representa el 69,66 %. El boca a boca cabe mencionar también se lo hacer por las redes
sociales y es un factor clave en el posicionamiento de la fiesta, representa el 13,48%. Demas

medios como la TV con el 7,87, Medios impresos con el 5,62 y Radio con el 3,37%.

Pregunta 6. ¢ Qué redes sociales usa frecuentemente para informase sobre las fiestas del

maiz y del turismo?
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Tabla 30
Distribucion de frecuencia- Uso de redes sociales

¢ Qué redes sociales usa frecuentemente para informase sobre las fiestas del maiz 'y

del turismo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Facebook 55 39,9 62,5 62,5
You Tube 8 5,8 9,1 71,6
Instagram 3 2,2 3,4 75,0
Twitter 1 v 1,1 76,1
Otras 21 15,2 23,9 100,0
Total 88 63,8 100,0
Perdidos Sistema 50 36,2
Total 138 100,0
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Figura 28. Uso de redes sociales
La promocion de las fiestas del maiz y del turismo se la realiza principalmente por la
red social Facebook por su gran impacto y bajo costo. La red social Facebook representa el

62,50 % del total de los encuestados. You tube con el 9,09, Instagram con el 3,41%, Twitter el
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1,14%. En la opcion otras con el 23,86 %, muchos de los encuestados incluyeron al servicio de

mensajeria WhatsApp.

Pregunta 7. Seleccione el Fan Page de Facebook por el cual se informé sobre las fiestas del

maiz y del turismo.

Tabla 31
Distribucion de frecuencia- Informacién mediante los Fan Pages de Facebook
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido
Valido Toros de Sangolqui 52 37,7 58,4
Ruta del Cacique 5 3,6 5,6
Siempre Chagras 1 7 1,1
Municipio de Rumifiahui 8 5,8 9,0
Chagras Ecuador 7 51 7,9
Toros Ecuador 12 8,7 13,5
Otros 4 2,9 4,5
Total 89 64,5 100,0
Perdidos  Sistema 49 35,5
Total 138 100,0
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Toros de Rutadel Siempre Municipio Chagras  Toros

de Ecuador Ecuador
Rumifahui

Figura 29. Fan Page Facebook informativo

Otros

La pégina de Facebook Toros de Sangolqui lidera con el 58,43% del total de los

encuestados, cabe recalcar que dicha pagina tiene un enfoque exclusivamente taurino. La ruta
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del Cacique con un 5,62 %, Siempre Chagras con el 1,12%, Chagras Ecuador con el 7,8 y toros
Ecuador con el 13,48%. El respaldo del municipio del Canton Rumifiahui en la promocion de

la fiesta se evidencia con un 8,99%. Finalmente, otros con el 4,49 %.

Pregunta 8. ¢Qué es lo que se le viene a la mente cuando escucha Sangolqui?

Tabla 32

Distribucion de frecuencia- Posicionamiento de Sangolqui

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Toros 24 17,4 27,6 27,6
Hornado 51 37,0 58,6 86,2
Naturaleza 7 51 8,0 94,3
Chagras 5 3,6 5,7 100,0
Total 87 63,0 100,0
Perdidos Sistema 51 37,0
Total 138 100,0
2
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Figura 30. Posicionamiento de Sangolqui
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Sangolqui mundialmente conocido por su hornado y cuenta de ello su posicionamiento

con el 58,62%. Toros con el 27,59%, naturaleza con el 8,05% y Chagras con el 5,75%. Es
importante mencionar que las fiestas del maiz y de turismo estan posicionada principalmente

por los toros de Sangolqui.

Pregunta 9. ¢ Con qué frecuencia asiste a las corridas de toros populares de Sangolqui?

Tabla 33
Distribucién de frecuencia- Frecuencia asiste a las corridas toros populares

¢Con queé frecuencia asiste a las corridas de toros populares de Sangolqui?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 34 24,6 38,2 38,2
A veces 41 29,7 46,1 84,3
Casi nunca 14 10,1 15,7 100,0
Total 89 64,5 100,0
Perdidos Sistema 49 35,5
Total 138 100,0

¢ Con qué frecuencia asiste a las corridas de toros populares de Sangolqui?

%)
=]
1

Porcentaje

209

I
Siempre A veces Casi nunca

:Con qué frecuencia asiste a las corridas de toros populares de Sangolqui?

Figura 31. Frecuencia asiste a los Toros de Sangolqui
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Del total de los encuestados el 38,20% responde que asiste siempre a las corridas de

toros populares, A veces con el 46,07%, casi nunca con el 15,73% . La distancia es uno de los
factores por los cuales muchas personas no asisten a la corrida de toros populares, en este caso

turistas del centro del pais.

Pregunta 10. ¢Considere los factores positivos en su experiencia en las corridas de toros

populares?
Tabla 34
Distribucién de frecuencia- Factores positivos en las corridas de toros populares
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido
Valido Buenas Ganaderias 28 20,3 33,3
Puntualidad 6 4,3 7,1
Buen ambiente 19 13,8 22,6
Hospitalidad gente 9 6,5 10,7
Organizacion 22 15,9 26,2
Total 84 60,9 100,0
Perdidos Sistema 54 39,1
Total 138 100,0

40

Porcentaje

I
EBuenas Puntualidad Euen Hospitalidad Organizacién
Ganaderias ambiente gente
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Figura 32. Aspectos positivos en las corridas de toros populares
Los factores que dan brillo a la fiesta son los siguientes: Buenas ganaderias con el 33,33
%, la puntualidad representa el 7,14%, buen Ambiente con el 22,62%, hospitalidad gente con
el 10,71% vy laorganizacion el 26,19 %. La organizacion previa y el trabajo en conjunto entre
organizadores y el municipio del canton Rumifiahui han permitido que las fiestas del maiz y

del turismo sean muy sonadas a nivel nacional.

Pregunta 11. Considere los factores negativos en su experiencia en las corridas de toros

populares
Tabla 35
Distribucion de frecuencia- Factores negativos en los Toros populares
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido
Valido Delincuencia 12 8,7 14,1
Limpieza 3 2,2 3,5
Tréafico vehicular 22 15,9 25,9
Altos precios 30 21,7 35,3
Consumo alcohol 18 13,0 21,2
Total 85 61,6 100,0
Perdidos  Sistema 53 38,4
Total 138 100,0
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Figura 33. Factores negativos en los toros populares
Los factores que le quitan brillo a las fiestas son los siguientes: La Delincuencia con el
14,12%, Limpieza 3,53%, el trafico vehicular obtiene 25,88%, Consumo Alcohol representa
el 21,18%. Finalmente, altos precios con el 35,29 %, este ltimo es un factor importante que

debe ser tomado en cuenta por la organizacion y velar por los bolsillos de los turistas.



Pregunta 11. ¢Como fue su experiencia en las corridas de toros populares populares?

Tabla 36
Distribucion de frecuencia- Experiencia en los toros populares.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Excelente 26 18,8 29,2 29,2
Muy buena 38 27,5 42,7 71,9
Buena 15 10,9 16,9 88,8
Reqular 1 7 11 89,9
Mala 9 6,5 10,1 100,0
Total 89 64,5 100,0
Perdidos Sistema 49 35,5
Total 138 100,0
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Figura 34. Experiencia en los Toros Populares
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5.2.2. Andlisis bivariado

5.2.2.1.Chi cuadrada

Medio por el cual se informa vs. Fan page de Facebook que usa

e HO: Medio por cual se informa no tiene relacién con el Fan page de Facebook que
usa frecuentemente.
e H1: Medio por cual se informa tiene relacion con el Fan page de Facebook que usa

frecuentemente.

Tabla 37
Prueba de chi?-Cruce

Sig. asintdtica
Walor al (2 caras)
Chi-cuadrado de a
Pearson 47,205 24 003
Razan de verosimilitud 41 163 24 016
Asociacion lineal por
lineal 1,126 1 284
M de casos validos a9
Se acepta H1
Tabla 38
Tabla de contingencia-Medio-.Fan Page Facebook
% del total
Seleccione el Fan Page de Facebook por el cual se informd sobre las fisstas del maizy del turismo.
Toros de Ruta del Siempra Municipio de Chagras Toros
Sangolqui Cacique Chagras Rumifiahui Ecuador Ecuador Otros Total
JIndique por cudl medio Tv 11% 3,4% 2,2% 1,1% 7.9%
seinformd de las fisstas Radio 14% 14%
del maizy del turismo? o :
Medios digitales 47.2% 1,1% 1.1% 2.2% 45% 9,0% 45% 69.7%
Medios impresos 1.1% 22% 11% 11% 56%
Boca aboca 6.7% 22% 11% 34% 13,5%
Total 58.4% 56% 11% 9.0% 7.9% 135% 4 5% 100,0%
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Recuento

Seleccione el Fan
Page de Facebook
or el cual se
infarma sobre las
fiestas del maiz y
del turisma.

Toros de Sangolgui

Ruta del Cacique
Siempre Chagras
Municipio de
Rumifiahui
Chagras Ecuador
Toros Ecuador

I Ctros

v Radio Medios digtales  Medios Boca a boca
impresos

clndique por cual medio se informo de las fiestas ...

Figura 35. Medio — Fan page de Facebook
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Se acepta H1, por lo tanto existe una relacion entre las dos variables, se guarda una

relacion al seleccionar un medio digital y el fan que de Facebook que use frecuentemente para

informarse.

Evento al cual asiste vs. Motivo de su visita

e HO: Evento al cual asiste no tiene relacion con el motivo de su visita

e H1: Evento al cual asiste tiene relacién con el motivo de su visita

Tabla 39
Prueba de chi?-Cruce



Sig. asintdtica
Walor al (2 caras)

Chi-cuadrado de a
Pearson 290,836 30 oo
Razdn de verosimilitud 176,274 30 oo
Asociacion lineal por
lineal 25304 1 ooon
M de casos validos 89

Se acepta H1

Tabla 40
Tabla de contingencia- Evento —Motivo visita
4 Seleccione el motivo por el cudl asiste a las fiestas del maizy del Turismo?
Presencia de
buenas Tradician Aficidn fiesta
ganaderias Chagreria Moveleria Clima brava Gastronomia | Turismo Total
&n cué\evemo'uelas Toros populares 47.2% 11% 4.5% 11% 3,4% 57,3%
Totama o sy 252086 Chaa 0% 0%
Desfile de las Reinas 34% 11% 4.5%
Carrera de Caballos 22% 22%
Pregan 22% 2,2%
Otros Eventos 34% 34%
Total 47,2% 30,3% 34% 34% 4.5% 6,7% 4,5% 100,0%

i Seleccione el motivo

por el cual asiste a las

fiestas del maiz y del
Turismo?

504

Presencia de buenas
ganaderias

Tradicién Chagreria
MNoveleria
Clima
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H Turismo

Recuento
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25%
T
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A cual evento de las fiestas del maiz y del Turismo
ha asistido?

Figura 36. Evento - Motivo visita
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Se acepta la hipétesis H1, por lo tanto existe una relacion entre las variables, el evento
al cual asiste el aficionado de las fiestas del maiz y del turismo dependera del motivo de su

visita.

5.2.2.2.Correlaciones

Experiencias en los toros populares - Frecuencia con la que asiste a los toros populares

Tabla 41
Experiencias en los toros populares - Frecuencia con la que asiste toros populares
i Como fue
su ACon qué
_Xperiencia frecuencia
enlas asiste alas
corridas de corridas de
toros toros
populares populares de
populares? Sangolqui?
4 Como fue su Correlacion de Pearson 1 713"
experiencia en las . Lo
corridas de toros Sig. (bilateral) 0oa
populares populares? M 29 g9
¢ Con qué frecuencia Correlacion de Pearson 713 1
asiste alas corridas de Sig. (bilateral)
toros populares de g- 000
Sangolgui? M ]| ]|

La correlacion de Pearson es de 0,7143, lo que evidencia una correlacion entre las dos
variables. Las frecuencias con la que asiste a las corridas de toros populares y la experiencia al
asistir auna corrida de toros. Queda demostrado que si la experiencia es satisfactoria se repetira

una nueva visita a las corridas de toros.



Evento al cual asiste — Motivo por el cual asiste.

Tabla 42
Evento al cual asiste — motivo asiste fiestas del maiz y del turismo
iAocual iSeleccione
evento de las el motiva por
fiestas del el cual asiste
maiz y del alas fiestas
Turismo ha del maizy del
asistido? Turismo?
iAocual evento de las Correlacidn de Pearson 1 ,536"
fiestas del maizy del ; .
Sig. (bilateral
Turismo ha asistido? 0. ) 000
M a9 a9
;Seleccione el motivo Correlacidn de Pearson 536 1
por el cual asiste a las . . ]
fiestas del maizy del Sig. (bilateral) 000
Turismo? M 89 88

La correlaciéon de Pearson es de 0,536, se evidencia una correlacion entre el evento al
cual asiste el aficionado y el motivo de su asistencia. Los toros populares es el evento de mas

concurrencia, siendo el principal motivo la presencia de buenas ganaderias.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

Estrategias publicitarias como el boca a oreja (word of mouth) se convierten en
publicidad viral en la era digital ya que, de clic en clic (word o mouse), los mensajes comerciales
se difunden exponencialmente por las redes sociales con poco financiamiento, rapidez y una

eficacia impensable (Perdomo L. , 2014).

El turismo 2.0 se centra en potenciar la relacion con el turista , a través de la mejora en
las estrategias de marketing y ampliando los canales de venta, puesto que el cliente el elemento
de la ecuacion que participa durante todo el proceso, desde el mismo momento en que decide
entrar a buscar informacidn para unas posibles vacaciones que tiene en mente, hasta que regresa
a casa después de disfrutarlas, cuenta y muestra a sus conocidos o en la red de sus experiencias

(Sanchez, 2014) .

Para la presente investigacion, la propuesta de marketing digital es crear una Fan page

en la red social Facebook, el cual lleva el nombre de “Toros de Sangolqui”.

6.1.Diamante de Porter

Aplicamos el diamante de Porter a las fiestas del maiz y del turismo especificamente al

evento central, las corridas de toros populares y desfile de Chagra.

-Condiciones de Factores:



106
Rumifiahui y su cabecera cantonal Sangolqui, esta ubicada en el corazon del valle de los
chillos. El espacio en donde se realiza las corridas de toros populares es amplio y brinda las

facilidades para el desarrollo de la fiesta (Plaza El Ejido).

El paseo de chagra se desarrolla por las calles del centro de Sangolqui, finalizado el

desfile los turistas se desplazan a la plaza el Ejido, por su cercania muchos lo realizan a pie.

Si tomamos en cuenta los recursos del canton Rumifiahui recursos este es un destino
multi-experiencial: Con varios recursos como la gastronomia, naturaleza, paisaje, etc. Dentro

de la gastronomia Sangolqui es famoso por su delicioso hornado.

Uno de los aspectos negativos a tomar en cuenta el trafico vehicular que se genera al
cerrar las vias aledafias por el paseo del chagra, también mencionar que la infraestructura

hotelera es reducida.

-Condiciones de la demanda

Las fiestas del maiz y de turismo ha experimentado un gran crecimiento tanto en el
desfile del Chagra y corridas de toros populares. En el afio 2016 segun la direccion de turismo

alrededor de 100000 personas visitaron el canton Rumifiahui durante las fiestas sefialada.

El crecimiento responder a tener una gran presencia en redes sociales y una promocion

agresiva en posicionar a Sangolqui, como la mejor plaza de toros populares del Ecuador.

Un aspecto negativo es que no se maneja la fiesta del maiz y del turismo como una

marca territorial, accion la cual deberia ser ejecutada por el municipio del cantén Rumifiahui.

-Estrategia y rivalidad de las empresas
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Ante una realidad donde el acceso a las redes sociales ya no es un opcion, mas bien es
una obligacion el tener presencia en Facebook. Promocionar las fiestas del maiz y del turismo
en Facebook buscando un valor agregado frente a la competencia es clave para involucrar a los

turistas con la fiesta brava de los toros.

Machachi y su evento central el paseo del Chagra , es una fiesta grande y en donde
Sangolqui busca ganar mayor protagonismo y en donde sus acciones de marketing apuntan a

fortalecer el posicionamiento actual de la fiesta del maiz y del turismo.

-Sectores de afines y de apoyo

Elapoyo del Club de Chagras Herraje Dorado y Huasca Club Rumifiahui, es fundamenta
en la organizacion, logistica del paseo del Chagra y toros Populares. La fiesta popular brilla

gracias a estos actores.

El apoyo del municipio del municipio es clave, brindando su personal y maquinaria para

la construccidn de la plaza de toros.

Lamentablemente en la promocidn de la fiesta, las acciones en redes sociales por parte
del municipio son escasas. Se tiene presencia en medios de television, pero deberia ser mucho

mas agresiva su estrategia.

6.2.Anélisis Mercado

Las corridas de toros populares es parte de la identidad de la serrania ecuatoriana,
destacando Sangolqui por su plaza, alrededor de 100000 personas visitan las fiestas del maiz

y del turismo. En su mayoria los turistas provienen de la ciudad de quito y parroquias de la
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provincia de Pichincha. Ante esta realidad y buscando promocionar a Rumifiahui como un
destino turistico, se ve la necesidad de crear acciones de marketing digital para llegar a nuevos

mercados, principalmente se apunta a ciudades como Ambato, Salcedo, Latacunga, Riobamba.

El eje central de la fiesta del maiz y del turismo son los toros populares, en donde las

acciones de marketing digital se enfocaran en promocionar dicho evento.

6.3.Analisis Clientes Actuales y Potenciales

Los turistas que visitan las fiestas del maiz y del turismo, y enfocandonos en las corridas
de toros populares y el paseo del chagra, la mayoria de visitantes provienen de la ciudad de
Quito y parroquias aledafias como Amaguafa, Pifo, Alangasi, Tambillo, etc. En su mayoria los

cliente actuales de las fiesta del maiz y del turismo son de la provincia de Pichincha ,

Con las acciones de marketing digital se pretende llegar a estos nuevos clientes

potenciales, los cuales proceden de las provincias de Tungurahua, Cotopaxi, Chimborazo.

Las fiestas del maiz y del turismo es una fiesta muy sonada a nivel nacional, que mejor

buscar nuevos mercados a nivel interno y también externos.



6.4. Segmentacion
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En primer lugar, identificamos cual serd nuestro mercado en donde estaran enfocadas

las acciones de marketing digital.

Tabla 43

Segmentacion - Fiestas del Maiz y del Turismo

Segmentacién
demografica

Segmentacion
Geografica

Segmentacién
Conductual

Segmentacion
Psicografica

Edad
Género
Educacion
Clase social

Region
Tamafio de la ciudad

Densidad de
poblacién Quito

Beneficios buscados

Ocasiones 0
situaciones

Estilo de vida
Motivos
Personalidad

13 — 65 afios
Masculino, Femenino
Sin distincion

Bajo- Medio Bajo —
Alto

Quito y parroquias
aledafias y  las
provincias de la
serrania ecuatoriana
(Ambato, Latacunga,
Riobamba, Salcedo
etc.)

2644145 habitantes
Experiencia Positiva
en las festividades del
maiz y del turismo

Corrida de toros
populares y desfile de
Chagra.

Aficién fiesta brava
Turismo, diversion,
socializar

Adictos a la
adrenalina  y la
tauromagquia.

Para la presente investigacion se selecciond un mercado meta que en este caso seria de la ciudad

de Ambato, se tomo esta ciudad por los siguientes motivos:

Tabla 44
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Mercado Meta

MERCADO
META N° RAZONES

1 |Es la capital de la provincia de Tungurahua.

2 | Se localiza al centro de la regién Interandina.

Es la urbe mas grande y poblada de la provincia de
3 Tungurahua y un mercado en donde se enfocaran
las acciones de marketing digital.

Se busca llegar a nuevos mercados a nivel interno,

CIUDAD

AMBATO 4 | Ambato por su mediana cercania con Rumifiahui es

un mercado atractivo.

Muchos de los toreros, novilleros y aficionados a

los toros son de la provincia de Tungurahua.

6.5.Producto

Las fiestas del maiz y del turismo, es el producto el cual vamos a promocionar, con la
ayuda de los medios digitales en este caso el canal de distribucion para llegar a reforzar el

posicionamiento actual de las fiestas sera la red social Facebook.

Dentro de la propuesta de marketing digital, se cre6 un fan page en la red social

Facebook, con el nombre “Toros de Sangolqui”

Tabla 45



Fan page-Toros de Sangolqui-caracteristicas

FAN PAGE | CARACTERISTICAS VENTAIJAS BENEFICIOS
Medio digital Conocer  los
donde se da a | Accesibilidad | por menores de
conocer las las actividades
actividades de las taurinas.
fiestas del cantdn
Rumifahui

TOROS DE !Espacio para _ Conocer el

SANGOLQUI mformarge sobre Conte.nldo programa de
las corridas de | atractivo fiestas del
toros populares de Maiz y del
Sangolqui turismo

Conocer a
Innovador fondo el

canton

Rumifahui.
Creatividad
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En el afan de promocionar las fiestas mediante la red social Facebook, nacieron dos

lineas de productos, los video y fotografias taurinas. Ambos mencionados son del interés de

los consumidores. Cabe recalcar que aun no se define una politica de precios para la venta de

los mismos.

Tabla 46

Tabla de linea de Productos

LINEA DE PRODUCTOS

LINEA 1

LINEA 2

FAN PAGE TOROS DE
SANGOLQUI

VIDEOS TAURINOS
(Corridas de toros populares, | (Ganaderias,
reportajes ganaderias)

IMAGENES

Paseo  del
Chagra,
toros
populares)
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Fan Page toros de Sangolqui, fue creado en el 2015, en su primer afio busco posicionarse
dentro del medio, ya en le 2016 comienza un a generar un contenido innovador dando a

conocer los pormenores de las fiestas del maiz y del turismo.

En 2017 y 2018 comienza un gran crecimiento y llegando a posicionarse como unos de

los medios digitales taurinos con mayores seguidores dentro del Ecuador.

4 introduccion crecimiento ; madurez declive

FAN PAGE
TOROS DE
SANGOLQU
SE

ENCUENTR
A

ENI 1IN

Figura 37. Ciclo de vida Fan Page Toros de Sangolqui
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6.6.Precio

El acceso a la red social Facebook es libre, no tiene ningun costo.

Linea de productos 1 (Videos Taurinos, Corridas de toros Populares)

Tabla 47
Politicas de precios-Linea de productos

o El material audiovisual

es atractivo, por su
PERSPECTIVA DEL COMPRADOR calidad en la

produccién y

contenido.

e Se negocia un precio
entre el vendedor y
comprador para
adquirir los derechos
del material
audiovisual.

Segunda Linea de Productos (Imagenes taurinas)
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Tabla 48
Politicas de precios-Linea de productos

e Seestablece un
PRECIO DE PRESTIGIO precio exclusivo
para el formato
RAW (formato
original de las
fotografias)

o Dada la dificultad de
capturar imagenes
en el campo bravo y
disponer de las
Opticas para aquello,
se establece una
exclusividad para
disponer de dichas
fotografias.

e Laexclusividad en
el arte de la
fotografia taurina
sera accesible para
pocas personas, y en
ciertos casos algunas
de las fotografias
son Unicas.

Nota: Para la presente investigacion, se adoptado buscar establecer una politica de precios,
actualmente el material audiovisual pertenece al Fan page Toros de Sangolqui y no se ha

realizado ninguna forma de comercio.
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6.7.Distribucion

Se identifica los siguientes integrantes dentro del canal:

GANADERIAS DISENADOR, FACEBOOK

(Seleccion de FOTOGRAFO, TOROS UE SEGUIDORES
toros ) COMMUNITTY SANGOLQUI

MANAGER

FAN PAGE

Figura 38. Integrantes del canal

El fan page toros de Sangolqui, genera un contenido creativo para sus seguidores, para
la promocion de al fiestas del maiz y del turismo se explota al méaximo los medios digitales,

principalmente en la red social Facebook.

Partimos con las ganaderias las cuales jugaran las corridas de toros populares, aqui se
recolecta material audiovisual, que posteriormente es editado por profesionales de la rama

(Disefiador, Fotégrafo, Comunitty Manager).

Preparado el material se sube un medio digital, en este caso la pagina Toros de

Sangolqui.

Publicado ya el material este se presenta a los seguidores del fan page, proceso en donde

el individuo recibe la informacion y este rechaza o acepta el contenido.

6.8. Promocion

Creado el fan page Toros de Sangolqui, se busca generar una demanda del mismo, es
decir que se comienza a generar interaccion por parte de los seguidores y el boca a boca digital

comunique los por menores de las fiestas del maiz y del turismo.



Tabla 49
Promocién Fan page

Publicidad Pionera

Se busca una
mayor
interaccion con el
Fan Page Toros

Dar a conocer los por
menores de la fiesta
con el uso del fan
page Toros de

de Sangolqui Sangolqui
Aumentar el Enfocarse en las
interés del corridas de toros

publico con las
fiestas del maiz y
de turismo.

populares y paseo del
chagra.

Dar a conocer el
fan page toros de
Sangolqui.

Se da a conocer el
slogan “Sangolqui la
mejor plaza del pais”

Dentro de las acciones de merchadising, para reforzar el posicionamiento actual de las

fiestas del maiz y de turismo, se identifico el punto de venta:

e Plaza de Toros Populares

e Paseo del Chagra

Se definié un isologotipo, y los miembros que conforman la pagina toros de sangolqui,

Ilevan un chaleco, en donde promocionan el fan page en el punto de venta.

Fan page “TOROS DE SANGOLQUI “

Figura 39. Merchadising
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6.9.Propuesta de creacion de estrategias de marketing 2.0 para las fiestas del Maiz y del

Turismo del cantén Rumifiahui.

6.9.1. Introduccion

Buscando el fortalecer el posicionamiento actual de las fiestas del maiz y del turismo,
se creo estrategias de marketing digital mediante la interaccion en redes sociales, una iniciativa
que busca un mayor crecimiento del mercado local y sobre todo apunta a nuevos mercados, ya
sea internos como externos. Las presentes estrategias se enfocan en vender la imagen del

canton Rumifiahui como una marca territorial para el mercado interno.

El principal objetivo de las estrategias de marketing digital es promocionar las corridas
de toros populares, evento taurino con una gran afluencia de turistas y es el eje central de las

fiestas del maiz y del turismo.

La promocidn en redes sociales apunta a nuevos mercados en este caso, se busca que

los turistas del centro del pais acudan al cantdn Rumifiahui.

6.9.2. Actores en la promocion de las fiestas del maiz y del Turismo.

Municipio del Canton Rumifiahui, Direccidn de Turismo: Sus acciones estan
enfocadas en la logistica y organizacion de las actividades culturales de la fiesta del maiz y del

Turismo.

Turistas: Son los principales actores en las actividades festivas del canton Rumifiahui,
individuos que mediante el boca a boca han llevado a posicionar a la fiesta del maiz y del

turismo como una de las mas grandes del pais.
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Mision del marketing 2.0

Las estrategias de marketing digital buscan reforzar el posicionamiento actual de las

fiestas del maiz y del turismo y asi lograr un crecimiento en el sector turistico del canton

Rumifahui.

6.9.4.

6.9.5.

Objetivos de las estrategias de marketing digital.

Posicionar al cantdn Rumifiahui como una marca territorial.
Posicionar a Sangolqui, como la mejor plaza de toros populares del Ecuador.

Dar a conocer los atractivos turisticos del cantén Rumifiahui

(Gastronomia)
Generar un crecimiento en la economia local y nuevas fuentes de empleo.

Posicionar las fiestas el maiz y del turismo en los mercados externos.

Disefio de las Estrategias de Marketing Digital

Pagina

Videos
Instagram
Fotos

Eventos

Servicios

Toros de
Sangolqui
Crear nombre de usuario
de la pdgina : p - = 5 o = N
Inicio i
1k Tegustaw | 3 Siguiendo v 4 Compartir | ... + Agregar un botén
informacién
YouTube

Instagram feed

Publicaciones
l ‘ ° + n . n Nuestra historia

Bandeja de entrada & Notificaciones EJ Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracién Ayuda

Comunidad

- I- I n
Compartir una foto  Anunciar tu Iniciar un videc en  Recibir mensajes
© un video negecio vive
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Figura 40. Fan Page Toros de Sangolqui

Descripcion de los elementos que componen el fan Page Toros de Sangolqui

Las acciones de marketing estan enfocadas principalmente en la interaccién en la red
social Facebook, razon por la cual se cre6 un fan page, con el nombre de “Toros de Sangolqui.”.
La razon de la eleccion de dicho nombre busca principalmente reforzar el gran posicionamiento
que tiene Sangolqui con sus famosas corridas de toros populares. Cabe recalcar que las corridas

de toros y el desfile del Chagra son los eventos centrales de las fiestas del maiz y del turismo.

Buscando atun mas reforzar el posicionamiento de las fiestas, se cre6 dos eventos en la
red social Facebook. El primero promocionando las corridas de toros populares y el segundo el

paseo del Chagra.

Se emplea al maximo el uso de las plataformas digitales para generar el mayor contenido

que involucre a Sangolqui y sus festividades.

Dentro del fan page, se busca generar contenido que conecte con los usuarios para

aquello se interactla con videos e imagenes que guardan relacién con temas taurinos.

Evento Estadisticas # Editar | <

@ Eventos SABADO

Eventos

*
9,

Calendario 3 K 25,9 mil 8 mil

Cumpleafios +0 (iltimos 7 dias

Sugerencias

Organizados por mi 3 Piblico

Administrar los eventos de
R negae E Paseo del Chagra Sangolqui 2018
Publico - Organiza

@ Toros de Sangoloui anizado por Toros de Sangolqui

Hombres 18 a

sfiol - English (US) - Ital
Fran,

V Asistiré » Portugués (Brasil)

Sabado, 8 de septiembre de 2018 a las 08:00 ;;cebmk ©2018
hace aproximadamente 3 meses

© Sangolqui, Pichincha, Ecuador Mostrar mapa

Informacién Conversacion
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Figura 41. Evento Facebook Paseo del Chagra Sangolqui

6.9.6. Creacion Isologotipo

Se disefio un isologotipo para posicionar el fan page Toros de Sangolqui.
Dentro de los elementos del isologotipo podemos describir los siguientes elementos:

e Tipografia Orator Stc.

e Logo de Facebook.

La tipografia es vanguardista y compuesta de mayusculas y capitales pequefios.

TOROS DE SANGOLQUI

Figura 42. Isologotipo Fan Page Toros de Sangolqui

Se propone un color gris y negro, para que sea legible y no sea molestoso para el usuario

que interacciona con las publicaciones del fan page.
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6.9.7. Beneficios Isologotipo

e Al presentar un isologotipo se trabaja la pagina de Facebook “Toros de sangolqui”,
COMo una marca territorial.

e Genera diferenciacion y posicionamiento en la red social Facebook.

e Aumento la recordacion de una marca territorial, es este caso con la ciudad de
Sangolqui y sus corridas de toros populares.

o Se fortalece el sentido de pertenencia en los habitantes hacia el canton Rumifiahui.

e Proyecta las fiestas del maiz y del turismo alrededor del mundo.

6.9.8. Posicionamiento pagina de Facebook Toros de Sangolqui

Para determinar el posicionamiento actual de la pagina Toros de Sangolqui, se tomo en
cuenta otros fan pages, con un enfoque taurino y que también promocionan las fiestas del maiz
y del turismo. Se toma en cuenta el nGmero de seguidores como un indicador, para poder

determinar el posicionamiento.

El fan page Toros de Sangolqui lidera con el 54 %, seguido de Chagras Ecuador con el
15 %.A continuacion Toros populares de Ecuador con el 12% , Toros Ecuador el 10% y
finalmente Paseo del Chagra Machachi con el 9%. El liderazgo es producto de un trabajo
creativo, en donde se generd contenido atractivo y novedoso para los seguidores. La principal

finalidad del fan page es promocionar las fiestas del maiz y del turismo.



Posicionamiento FB/ Toros de Sangolqui

Toros de Sangolqui
M Chagras Ecuador

B Toros populares de
Ecuador

M Toros Ecuador

Paseo del Chagra
Machachi

Figura 43. Posicionamiento Fb/Toros de Sangolqui

Pégina

0
1 ' Toros de Sangolqui
2 . Chagras Ecuador

100% Taurinos Ecuador

3 1 Toros Populares de Ecu...
5 ‘ Paseo Del Chagra Mach...

Total de Me gusta

55,4K

18,7

151K

123K

13K

Esta semana

a0,1%

a25%

0%

Publicaciones de Interaccidn de esta sem:

59

31

1,7K

104

234

Figura 44. Indicadores para indicar el posicionamiento

6.9.9. Posicionamiento de los Toros de Sangolqui
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El resultado de las estrategias de marketing digital busca generar un valor agregado y

que ha posicionado a Sangolqui como la mejor plaza de toros populares del Ecuador. Las

acciones creativas y sumado a planificacion y organizacion efectiva por parte del municipio

del cantén Rumifiahui y terceras personas han llevado a que Sangolqui sea la fiesta mayor de

los chagras, desplazando a Machachi.
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Para poder determinar el posicionamiento actual, se tomo en cuenta los datos

estadisticos que nos proporciona la red social facebook, en este caso el factor a evaluar es el

alcance. Se tomd en cuenta las fiestas taurinas con mayor concurrencia en el Ecuador.

Presupuesto - . . Clics en
ento gastado anc % Respuesta sntradas
Toros de Pintag 2018 6,5 mil 223
3 fechas - 6 de oct - 8 de oct
~ ;’;rczzgc Salcedo 2018 84,8 mil 2,4 mil
Paseo del Chagra Sangolqui 2018 3 "
Sangolqul 325,9 mil 9,8 mil
sibado, 8 de septiembre 8:00
L | Toros Populares Machachi 2018 " .
Machachi 572,5 mil 17,6 mil
sibado, 21 de julio 2:00
Toros de Cayambe 2018 136,6 mil 3.4 mil
. 4

Cayambe, Quito, Ecuador

Figura 45. Indicadores para indicar el posicionamiento (Alcance)
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POSICIONAMIENTO TOROS DE SANGOLQUI

SANGOLQUi MACHACHI CAYAMBE SALCEDO PINTAG

Figura 46. Posicionamiento Toros de Sangolqui (2018)

Posicionamiento Sangolqui 2018 Posicionamiento Sangolqui 2017
- I b
Sangolqui Machachi Cayambe Sangolqui Machachi Cayambe

Figura 47. Posicionamiento Toros de Sangolqui (2018-2017)

En los ultimos afios, Sangolqui experimenta un gran crecimiento, las fiestas del maiz y
del turismo se ha posicionado en el Ecuador como una de las fiestas mas representativas y con
mucha acogida. Las corridas de toros populares es el evento central de las fiestas, como
podemos apreciar Sangolqui se afirma como la mejor plaza de toros populares de Ecuador. El

indicador para poder determinar el posicionamiento se tomo en cuenta los datos estadisticos
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que Facebook nos proporciona en este caso se empled el alcance obtenido por cada una de las

fiestas taurinas con mayor acogida.

Sangolqui lidera con el 64%, las cifras de Facebook también coindicen con los

resultados de la investigacion de mercado, realizada en la presente investigacion.

Si comparamos el 2017 y 2018 observamos un crecimiento del 2%, las acciones de
marketing digital en la promocion de las fiestas es reciente, ya que en afios anteriores las
acciones digitales en la red social Facebook eran escasas. Se apuntaba a la promocion en los

medios tradicionales como la Tv, Radio, periodicos.

El gran posicionamiento que tiene sangolqui, es resultado de una agresiva campafia de
promocion en dar a conocer sus eventos centrales. La interaccion en la red social Facebook y
el boca a boca digital es el factor clave en el crecimiento de la fiesta popular. Se presenta en los
graficos, el alcance de la pagina de Facebook Toros de Sangolqui, llegando a sobrepasar el
millén de personas, son cifras muy interesantes tomando en cuenta que somos 17 millones de

personas en el Ecuador.

Un millén de personas interactuaron en el fan page toros de sangolqui, cabe sefialar que

lograr estas cifras es el resultado de generar un contenido creativo y atractivo al turista.

- | Toros de sangolaui Q #S: Juan  Inicio
Pagina Bandeja de entrada EZ3 Noti esfl isti Herramientas de publicacion Configuracién Ayuda v
Informacion
general " - " s
Acciones en la pagina Visitas a la pagina Vistas previas de la pigina
Promociones t b ptie d de
Seguidores - 35 699 1 962
Me gusta a A 2
Alcance
Visitas a la pagina mostrart /O \A’w//\
_——
Vistas previas de la
pégina
Me gusta de la pagina ‘ Alcance Recomendaciones
Acciones en la 2 b
pagina .h, i
g
Publicaciones 4.674 1.622.963
Eventos : : 2= £ v
Videos
» —_ ~
Historias MJ/ ~—~—
Grupos
Personas Interacciones con publlcaf:4ones ' Videos Seguidores de !a pagina
Mensajes

1193.678 1.292.619 5.650



0000 CLARO &

i Toros de Sangolqui
Pégina
Notificaciones
Bandeja de entrada

I Estadisticas

Configuracién de la pagina

12:06 p.m
Estadisticas

635 +o

Alcance

1.218.763 .

Personas alcanzadas

Recomendaciones

Interacciones con publicaciones

513.704 .s:

Interacciones con publicaciones

Videos

416.296 .

@ 7 48% M

r

Figura 48. Alcance Fan Page Toros de Sangolqui

6.9.10. Crecimiento de Sangolqui en mercados externos
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El crecimiento no es solo a nivel local, muchos de los seguidores de la pagina son de

paises vecinos como Colombia, Peru. Cada vez es mayor la presencia de turistas extranjeros en

las fiestas del maiz y del turismo. La fiesta apunta a una proyeccion a nivel internacional, la

vitrina para ese crecimiento es la red social facebook.



Mimero de personas gue estdn hablando de la pdgina, por edad y sexo del usuario.

Mujeres
B 24% 22% 7% % .
Personas Tus fans 29, . ) .
! - - I - 1% 0,483%
in'lerqaléiuaru
n 1317 1834 2534 3584 4554 S5-B4 85+
L] ' "
3% - 3% 2%
Hombres -
14%
B 76% 78%
Personas Tus fans ] .
que 25%
interactuara
n
Pais Personas que... Ciudad Personas que... Idioma Parsonas que...
Ecuados B.738 Chuita, Provincia da Pie. . 2.683 Espariol B.191
Maxica A6 Sangaolqui, Pichincha P... 583 Espariol (Esparnia) 2,650
Perl 452 Riobamba, Provincia d... ag2 Inglés (Estadas Unidos) ]
Calombia 336 Latacunga, Provincia d.... as8 Portugués (Portugal) B4
Estados Unidos da Am... 248 Ambalo, Provincia de T.... 343 Francés (Francia) 21
Espaiia 228 Cayamba, Provincia de... 286 Portugués (Brasil) 13
Bolivia 180 Machachi, Provinecia da... 266 Espafial [Méxica) a8
Portugal &3 Lima, Departamento d... 167 ltakano a
Argentina az2 PFintag, Pichincha Provi... i3z Inglés (Reino Unida) i
Chile 27 Yucatdn, Chiapas, Méax. .. 23 Arabe 2
Guatemala 14 Guayaquil, Provincia d... 121 Aleman
Francia 13 Mérida, Maxico e Halandés
Ralia 12 barra, Provincia de Im.... a8 Rumana
Micaragua 12 Salcedo, Cotopaxi Pro.. ar Rusa
Venezuala 12 MNuewva York, Nueva Yor... a2 Tailandés
Paraguay 11 Pillare, Provincia de Tu... 73 Turco
Brasil 10 Bogota, Colombia 71 Parsa [i]

Figura 49. Crecimiento Sangolqui a nivel internacional

6.9.11. Video marketing Fan Page Toros de Sangolqui
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El video marketing es la clave en el posicionamiento del fan page. Un contenido visual

atractivo informa y persuade a los turistas que asisten a las fiestas de maiz y del turismo. En el

caso de las acciones de marketing del fan page, dos

videos se viralizaron sobrepasando el
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millén de vistas. Dichos videos venden la imagen de sangolqui y el resultado de aquello es la
interaccion de los usuarios en la red social, generando el boca a boca digital. Los turistas
actualmente preguntan y consultan sobre un destino turistico, su decisién de compra se ve

influenciadas en los comentarios positivos sobre las corridas de toros de Sangolqui.

Detalles de la publicacién

Video Publicacion Veces compartido

Rendimiento de tu publicacion

Minutos reproducidos 2.720.766

Reproducciones de video
* de 3 segundos 1.287.393

Reproducciones de video
* de 10 segundos 967.940

Tiempo promedio de .
reproduccién del video 1:22

Retencion de! publico

55 S o . 2 24 Pdblico e interaccién
! Toros de Sangolqui: TOROS DE SANGOLQUI...

TOROS DE SANGOLQUI 2018 (8,9,10 de Septiembre 2 pm ) 8 de Septiembre Paseo
del Chagras 8:30 am Invitados todos a la fiestas del maiz y del turismo.

Este video se usa en 2 publicaciones mas Reproducciones totales: 1,3 mill.

Figura 50. Video Marketing videos Toros de Sangolqui

6.10. Campafa marketing digital promocional para la primera linea de investigacion
6.10.1. Objetivos

Objetivo general

Reforzar el posicionamiento actual de las fiestas del maiz y del turismo del canton

Rumifiahui.

Objetivos especificos
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1. Reforzar el posicionamiento actual mediante acciones de marketing digital vinculando
los eventos centrales de las fiestas del maiz y del turismo.
2. Posicionar a Sangolqui como la mejor plaza de toros populares del Ecuador

3. Posicionar el Fan page toros de Sangolqui dentro del cantdn Rumifiahui.

6.10.2. Grupo objetivo

Publico Interno (Habitantes del canton Rumifiahui): Son los actores principales de
las fiestas del maiz y del turismo, ya que estos individuos participan de la fiesta y a su vez
realizan actividades de comercio. Ademas, son los interesados en disfrutar las corridas de toros

populares y otras actividades.



6.10.3. Plan de accion

Tabla 50
Plan de accién objetivo 1
o _ o Presupuest
Objetivo Estrategias Responsable  Beneficiarios Alcance
0
Reforzar el e Difusion de reportajes taurinos de Sector Externo,
posicionamient las principales ganaderias que Hotelero, interno. $250.00
0 actual participan en las corridas de toros Comercio ’
mediante populares de Sangolqui. Informal.
acciones de e Publicacion de un  album )
. o Comunnity
marketing fotografico en Facebook e
o o Manager y $250,00
digital Instagram, resaltando la identidad
_ fotografo
vinculando los de los chagras.
eventos e Video promocional de las fiestas
centrales de las del maiz 'y del turismo,
$100,00

fiestas del maiz

y del turismo

enfocandose en el paseo del chagra

y corridas de toros populares.

»Continua
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Fotografias de la seleccion de los
toros que seran lidiados en las

corridas de toros populares.

$250,00

Video promocional de las fiestas
del maiz y del turismo,
enfocandose en las corridas de

toros populares.

Continua

Total

$850,00
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Tabla 51

Plan de accién objetivo 2

Objetivo Estrategias Responsable Beneficiarios  Alcance Presupuesto
Video promocional,
usando el slogan
1. Posicionar “Sangolqui la mejor plaza
del pais.”
a P Comunnity R
' Facebook 100,00
sangolqui ( ) manager y
como  la e Retrospectiva fotografica, fotografo. _
mejor Habitantes del
dando a conocer el ) Local y
p|aza de ; Cantén $100,00
Sangolqui actual y el de o externo
toros B Rumifiahui
antafio.(Facebook)
populares
del Publicar videos de las
Ecuador. corridas de toros en los
tiempos actuales y de $200,00
antaiio de la plaza de
Sangolqui.(Facebook)
Total $400,00
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Tabla 52

Plan de accién objetivo 3

Objetivo

Estrategias

Responsable Beneficiarios Alcance Presupuesto

Posicionar
el Fan page
toros de

Sangolqui.

Publicar el cronograma de fiestas del maiz y
del turismo y una respuesta inmediata a las
inquietudes de los seguidores del pan page

Toros de Sangolqui.

La cobertura fotografica dias previos a la
fiesta, dando a conocer los pormenores en la

construccion de la plaza de toros.

Publicar un reportaje, haciendo mencion como
es la vida del Chagra en el campo bravo.
Entrevistas a los chinganeros e iconos

referentes de la fiesta popular.

Jefe de

marca

Habitantes
del canton

Rumifiahui

$300,00

$100,00

Local

$250,00

ﬂ Continua
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e la cobertura fotografica dias previos a la
fiesta, dando a conocer los pormenores del

paseo del chagra.

Total: 450.00
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6.10.4. Presupuesto

Tabla 53
Presupuesto campafia 1
Valor
Herramienta promocional Cantidad o Total
unitario
Videos Promaocionales 2 $ 100 $ 200,00
Album Fotogréafico 2 $ 250,00 $ 250,00
Videos corrida de toros 1 $ 200 $ 200,00
Reportajes taurinos y seleccién toros 3 $ 250,00 $ 750,00
Retrospectiva fotografica y cobertura 2 $ 100,00 $ 200,00
Interaccion redes sociales 1 $ 300,00 $ 300,00
TOTAL $ 1900,00
Camara Digital 1 $ 2400,00
Video camara 1 $ 300,00
TOTAL $ 2.700,00

TOTAL CAMPANA 1 $4.600,00

6.11. Campafia promocional para la segunda linea de investigacion

6.11.1. Objetivos
Objetivo general

Posicionar las fiestas del maiz y de turismo en mercados externos, buscando un

crecimiento a nivel local e internacional.
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Objetivos especificos

1. Posicionar el fan page de Facebook Toros de Sangolqui a nivel local e internacional
2. Posicionar a sangolqui como la mejor plaza de toros populares del Ecuador.
3. Buscar el crecimiento de unos de los eventos centrales de las fiestas del maiz y del

turismo como es el paseo del Chagra.

6.11.2. Grupo objetivo

Publico externo: (Habitantes de otras provincias del Ecuador y extranjeros) Los
principales actores son los turistas tanto nacionales y extranjeros que disfrutan de las fiestas del

maiz y del turismo.



6.11.3. Plan de accion
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Tabla 54
Plan de accién objetivo 1
Objetivo Estrategias Responsable  Beneficiarios Alcance  Presupuesto
e Generar un espacio de opinion con los seguidores del fan
page toros de Sangolqui (Interaccién acerca de temas
taurinos)
Posicionar fan )
_ Habitates del
page de e Publicar el cronograma de festividades del maiz y de Community ] o
canton Rumifiahui Local e
facebook turismo y la respuesta inmediata y personalizada a los ~manager y . . $300
_ ) y fan page toros internacional
Toros de seguidores del fan page toros de sangolqui. fotografo ]
] de Sangolqui
Sangolqui .
e Promocionar el fan page mediante la publicacion de
videos, cuya tematica sea la vida del toro en la dehesa, en $250

el campo bravo.

Total

$550,00




Estrategias

Responsable

Beneficiarios  Alcance  Presupuesto

Publicar un video, cuya tematica
sea un resumen de los toros mas
peligrosos que han jugado en la

plaza de Sangolqui. (Facebook).

Retrospectica fotografica de los

iconos de la Chagreria del canton

Tabla 55
Plan de accién objetivo 2
Objetivo
Posicionar a

Sangolqui como la
mejor plaza de
toros  populares

del Ecuador.

Rumifiahui y demas provincias.
(Facebook).

Buscar fan pages que compartan
el contenido de la pagina de

Facebook Toros de Sangolqui.

Publicar en contenido de Ia
pagina Toros de Sangolqui en
grupos de Facebook

especializados en temas taurinos.

Director del
turismo y
desarrollo

productivo

$250,00
Habitates del
! $200,00
canton )
_ ) Nacional e
Rumifahui

internacional
fan page toros

de Sangolqui.
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Dichos grupos deben ser del

extranjero.

Total $450,00
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Tabla 56
Plan de accién objetivo 3
Objetivo Estrategias Responsable Beneficiarios  Alcance  Presupuesto
e Crear un evento en Facebook,
exclusivamente para el Paseo del Community 1000
Buscar el Chagra., buscando un crecimiento del Manager '
crecimiento  de mismo. _
Habitantes
unos de los
eventos i i i
e e Publicar videos haciendo una del Local o
centrales de las i
. , retrospectiva de lo que fue el paseo del ] internacional
fiestas del maiz Chagra  en Sangolqui de afios canton $250,00
y del turismo i _ )
anteriores.(Facebook) Rumifahui

como es el paseo

del Chagra.

Total $260,00
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6.11.4. Presupuesto

Tabla 57
Presupuesto campafia 2
) ) ) Valor
Herramienta promocional Cantidad o Total
unitario

Interaccion Fan Page 300,00 $ 300,00

$
Video taurinos $ 250,00 $ 750,00
Retrospectiva fotogréafica $ 10,00 $ 100,00
$ 10,00 $ 10,00
TOTAL $ 1160,00

TOTAL CAMPANA 2 $1160,00

N = e I

Evento Facebook




6.11.5. Aplicacion Estrategias

(+)

Toros de
Sangolqui
Crear nombre de usuario
de la pagina
Inicio
Informacién
YouTube
Videos
Instagram
Fotos

Eventos
Instagram feed

Publicaciones

(© Comparte una foto reciente desde tu cuenta de Instagram e

b Tegustav X\ Siguiendo v  # Compartir

#' Crearpublicacién @I Envivo [ Evento ) Oferta @@ Empleo

.v Escribe una publicacion...

[ Fotojvideo (@) Sentimientol..  (G) Recibir mens...

Recomendaciones para tu pagina

Agrega un botén a tu pagina
4 [ onas que visitan tu

Agregar un botén

& Solo tii puedes ver esto

Figura 51. Creacion Fan Page Toros de Sangolqui

Pagina Bandejadee.. B3 Eventos ificaciones B

@

Toros de
Sangolqui
Crear nombre de usuario
de la pagina
Inicio
Informacién
YouTube
Videos
Instagram
Fotos

Eventos
Instagram feed
Publicaciones

Servicios

Fotos del perfil
8 fotos 50 fotos celular 2018

Ganaderia San pablo
SANGOLQUI 2018

Herramienta... Més ~ Configuracién Ayuda »

+ Agregar un botén

Fotos subidas con el

b Tegusta~ X\ Siguiendo ¥ = # Compartir

Ganaderia Huagrahuasi Victor Elejalde Sangolqui

671 fotos 45 fotos

Ganaderia Victor Elejalde EMBARQUE PINTAG 2017

(Sangolqui 2018) (Pitana)
50 fotos 46 fotos 86 fotos 33 fotos

Ganaderia San Pablo de
Vicente Barreros

Figura 52. Album fotografico Fan Page Toros de Sangolqui
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o Tegustav | X\ Siguiendo ¥ = A Compartir | =+ + Agregar un botén

Ganaderia San Pablo de Vicente
Barreros
Jpdated hace 3 meses

Toros que jugaran en Sangolqui 2018 , Ganaderia San Pablo de Vicente Barreros
que estard presente el B de septiembre. Se acerca la fiesta popular .jiii

Toros de
Sangolqui

Crear nombre de usuario
de la pagina

Inicio

e Agregar fotos
Informacién (& Agregar fotos
YouTube

Videos

Instagram
Fotos

Eventos
Instagram feed

Publicaciones

o 0N o

Fiestas del Maiz y del Turismo © Meencanta () Comentar 2 Compartir @
. OD#
' Toros de Sangolqui

Figura 54. Video promocional Fiestas del maiz y de turismo

SANGOLQUI LA MEJOR PLAZA DEL PAIS. 1 Megusta () Comentar 2 Compartir @«
¢ 00w 12 -
. Toros de Sangolqui

Figura 55. Video promocional Sangolqui la mejor plaza del pais
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@® TOROS DE SANGOLQUI

Lo mejor de Sangolqui 2018 © Moencanta (] Comentar 2 Compartir
©0% 12m 2

. Toros de Sangolqui

sorodimacamente Imeses @ e - -

.'Fi‘glj‘ra 56. Video Resumen “ Lo mejor de Sangolqui 2018”

| (Iubmg’lm \ Busca M Registrarte

‘ torosdesangolqui_ « Seguir

torosdesangolqui_ Hacienda Pitana #toros

Qg W
80 Me gusta

Inicia sesién para indicar que te gusta

o comentar.

Figura 57. Instagram Fotografias de Sangolqui
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SANGOLQUI
LAMEJOR ..~
PLA o

SANGOLQU|
LAMEJORPLAZA |
DELPAIS ' =

Figura 59. Visita a las Ganaderias (Album fotografico)



SANGOLQUI
LAMEJOR
PLAZADEL
PAIS

£ roros o sanoia

Piges  Bandejade..  Eeestos  Nab

ol Gsdsicas  Memamens.  Mise Confguacén  dyuca+

S owenssies D] principal ® Q"""' o 1) 5 f7 o Marcarcoma st @

Messenger [130]
L | Nuevas respuestas
automiticas disponibles .
0 C";‘"“‘“‘ v B ﬂ;"v-"‘"" s 3 Exelente esos videos sahudos sigan adelante x nuesira aficion
i for e

) Facevook
@ nstagran
L O
§! Rewpastes N o
e e ol Eiuetas Adniitrar eigunas
g Carles Labre s i e
R . ,
e Vilacis o B [
. .z -
Figura 61. Interaccion Fan page y seguidores
Evento Estadisticas # Editar
m Eventos SABADO ESTADISTICAS Ver mis
Eventos J SEPTIEMBRE :# *
Calendario E] 08:00 325,9 mil 9,8 mil
Personas alcan... Respuestas
Cumpleafios 41 titimos 7 dias 40 (itimos 7 dias
Sugerencias

Organizados por mi 3 Piblico

Hamres 9.3
. 24% de las

Administrar los eventos de respuestas totales

B pagkis s Paseo del Chagra Sangolqui 2018

@ Toros de Sangolgui Piblico - Organizado por Toros de Sangolqui

Espafiol - English (US) - Rtaliano - +
 Asistiré v Portugués (Brasil) - Frangais (France)
Privacidad - Condiciones - Publicidad «
Opcianes de anuncios > Cookles - Més -

o Sébado, 8 de septiembre de 2018 a las 08:00 Facebook © 2018

~ hace aproximadamente 3 meses
© Sangolqui, Pichincha, Ecuador Mostrar mapa

Informacién Conversacién

Figura 62. Evento Paseo del Chagra Sangolqui 2018
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6.11.6. Aplicacion Estrategias
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Tabla 58
Contenido de Publicaciones Facebook
: Tipo -
Semana 1 (Agosto) Horario Contenido Hashtags/Etiquetas  Objetivo
_ _ _ #Sangolqui lamejor  Bocaa
Video promocional 6 pm Video plaza del pais o
boca digital
_ _ ] . Boca a
Retrospectiva fotografica 6 pm Imagen  #Sangolqui la mejor -
plaza del pais boca digital
Programa de fiestas 6 pm #Sangolqui lamejor  Bocaa
o Imagen  plaza del pais .
Digital boca digital

Tabla 59

Contenido de Publicaciones Facebook
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) Tipo
Semana 2 (Agosto) Horario Contenido Hashtags/Etiquetas
#Sangolqui la mejor
Video ganaderias 6 pm Video plaza del pais
Evento Paseo del chagra . .
Imagen ~ #Sangolqui la mejor
Sangolqui 2018 6 pm plaza del pais
Videos corridas de toros #Sangolqui la mejor
_ plaza del pais
de antafio 6 pm Video
Tabla 60

Contenido de Publicaciones Facebook



] Tipo

Semana 3 (Agosto) Horario Contenido Hashtags/Etiquetas
#Sangolqui la mejor

Video ganaderias 6 pm Video plaza del pais
Actividades de Interaccion 6 pm Imagen  #Sangolqui la mejor

plaza del pais
Fotografias en Instagram #Sangolqui la mejor

plaza del pais

6 pm Imagen
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CONCLUSIONES

El turista 2.0 ahora investiga y pide referencias antes de tomar una decision. Por tal motivo
es importante persuadir a este individuo en su decision de compra a través de la interaccién
en las redes sociales, y de aqui porque la importancia de tener presencia en Facebook.

Las corridas de toros populares es el evento central de las fiestas del maiz del turismo, tanto
asi que sangolqui es la mejor plaza del Ecuador. El crecimiento responde ya que en la
actualidad la fiesta mayor de los Chagras tiene un nuevo destino y esta en el cantdn
Rumifiahui.

La presencia de buenas ganaderias es un valor agregado en las fiestas del maiz del turismo,
un aspecto que motiva a los aficionados para asistir a las corridas de toros populares.
Video marketing es la mejor estrategia para dar a conocer la fiesta a nivel local e
internacional, recordemos que el alcance de la pagina de Facebook toros de Sangolqui
supera el millon de vistas, producto de generar un contenido atractivo al turista.
Sangolqui es la mejor plaza de toros populares del Ecuador, ser los primeros es el resultado
de un correcta organizacion y planificacion.

La mayoria de turistas que visitan el canton Rumifiahui en sus fiestas son provenientes de
la region sierra, es importante buscar nuevos mercados a nivel local y apuntar a la region

costa y oriente.
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RECOMENDACIONES

El municipio del Canton Rumifiahui, debe cambiar su percepcion sobre las fiestas del maiz
y del turismo, enfocar la fiesta como una marca y destinar mas recursos a la misma.
Disponer de una base de datos para la toma de estrategias, la investigacion de mercados
nos proporciond informacién relevante de la experiencia positiva y negativa de los
visitantes.

Apostar e innovar en dar una propuesta diferente en la red social Facebook, generando
contenido de interés que conecte y transmita la identidad de los Chagras.

Tomar conciencia de los aspectos negativos de las corridas de toros populares, adoptar una
politica de precios para el cobro de chinganas o barreras, buscando velar los recursos de
los turistas que visitan el canton Rumifiahui.

Mantener esa imagen positiva en la organizacion de las fiestas del maiz y del turismo,
siendo el paseo del chagra uno de los puntos méas sobresalientes de las fiestas.

Destinar un mayor presupuesto en la contratacion de ganaderias, sabiendo que el toro es el
eje central de la fiesta.

Mayor promocion en redes sociales y Tv por parte del municipio del cantén Rumifiahui ,
un trabajo conjunto entre la direccidn de turismo y comunicacion .

Declarar la Fiesta del maiz y del turismo como un patrimonio cultural, incentivando la

identidad y tradiciones de la serrania.
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