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RESUMEN EJECUTIVO 

El presente proyecto de investigación titulado “El marketing digital y el 

emprendimiento turístico en la parroquia Huambalo”, se encuentra dentro de la línea 

de investigación comunicación, sociedad, cultura y tecnología, y nace a través del 

desconocimiento del marketing digital aplicado a emprendimientos turísticos, por 

tanto, la importancia de esta investigación es relevante en la actualidad digitalizada.  

El objetivo de la investigación es establecer el marketing digital y los 

emprendimientos turísticos en la parroquia Huambalo a través de la descripción de la 

situación actual de los emprendimientos turísticos y la identificación de la importancia 

del marketing digital en los emprendimientos turísticos.   

La investigación aplicó una metodología de enfoque cuantitativo descriptivo 

con diseño no experimental transversal. Para la recolección de datos se realizó dos 

instrumentos:  el cuestionario y el check list de análisis FODA, los cuales se aplicaron 

a la muestra de visitantes que se calculó desde una población desconocida y también a 

emprendimientos turísticos seleccionados del registro del Régimen Impositivo 

Simplificado (RISE). 

Por medio de la información recolectada se generó una propuesta en base a los 

resultados de la investigación, se realizó una guía para aplicar el Funnel de ventas en 

los emprendimientos turísticos, en el cual se integró varias estrategias de marketing 

digital que ayudarán a desarrollar las actividades de los emprendimientos turísticos y 

la mejora de su oferta.   

 

 

 

PALABRAS CLAVE: Marketing digital, embudo de ventas, estrategias digitales, 

FODA, emprendimiento turístico 
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ABASTRACT 

This research project entitled "Digital marketing and tourism 

entrepreneurship in the Huambalo parish" is within the communication, society, 

culture and technology line of research, and was born through ignorance of digital 

marketing applied to tourism enterprises. therefore, the importance of this research is 

relevant in today's digitized world. 

The objective of the research is to establish digital marketing and tourism 

ventures in the Huambalo parish through the description of the current situation of 

tourism ventures and the identification of the importance of digital marketing in 

tourism ventures. 

The research applied a descriptive quantitative approach methodology with a 

non-experimental cross-sectional design. For the data collection, two instruments 

were carried out: the questionnaire and the SWOT analysis check list, which were 

applied to the sample of visitors that was calculated from an unknown population and 

also to tourism enterprises selected from the registry of the Simplified Tax Regime 

(RISE). 

Through the information collected, a proposal was generated based on the 

results of the investigation, a guide was made to apply the sales funnel in tourism 

enterprises, in which several digital marketing strategies were integrated to help 

develop the activities. of tourism undertakings and the improvement of their offer. 

 

 

 

 

KEYWORDS: Digital marketing, sales funnel, digital strategies, SWOT, tourism 

entrepreneurship
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CAPÍTULO I 

MARCO TEORICO 

1.1.Antecedentes Investigativos  

La presente investigación tomó como base para su desarrollo los siguientes 

antecedentes investigativos: 

Según las autoras Vanessa Sánchez y Karina Solís en su tema de tesis 

“Estrategias de marketing digital en el posicionamiento de emprendimientos para 

género femenino en la ciudad de Ambato” el objetivo principal es desarrollar 

estrategias de marketing digital para el posicionar los emprendimientos femeninos en 

la ciudad de Ambato las autoras concluyeron que las estrategias de marketing digital 

son beneficiosas al aplicar en un emprendimiento mucho más en esta época posterior 

a la pandemia, pues permite conocer al producto o servicio que se oferta de una forma 

más simple en plataformas digitales, al igual que favorece al posicionamiento de los 

emprendimientos. También se concluye que las redes sociales son la principal fuente 

para ofertas servicios mucho más aun después de la pandemia de la pandemia del 

COVID 19 que incentivo al avance tecnológico para el posicionamiento de marcas y 

productos (Sáncehz & Solís, 2022).  

Como mencionan el autor Héctor Jiménez en su tema de investigación 

“Importancia de la aplicación de estrategias de marketing digital en un 

emprendimiento” expone que el marketing digital es una herramienta básica para los 

negocios pequeños pues al iniciar su actividad no genera mucho consumo en costos y 

permite llegar a los objetivos propuestos, además el uso de redes sociales son las más 

utilizadas y permiten exponer el contenido para la difusión de la marca. a la vez es 

muy fácil de aplicar el marketing digital para la promoción y publicidad con los 

conocimientos básicos en especial dentro de redes sociales, los comentarios que se 

genera en la plataforma son como la boca en boca por lo que será favorable en el 

negocio y caracterizar al emprendedor y su actividad. la aplicación de esta herramienta 
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será más efectiva al lograr encontrar el mercado objetivo para saber que contenido 

generar dependiendo de las necesidades (Jiménez, 2018).  

En el trabajo de investigación de Sara Cepeda y Ana Gómez con el tema “El 

marketing digital como herramienta para el desarrollo en las diferentes etapas del ciclo 

de vida de los emprendimientos de repostería y pastelería en Bogotá” mencionan que 

los emprendedores implementan estrategias de marketing digital para desarrollar sus 

negocios aplicado a la nueva era digital, pues aporta de forma positiva incorporando 

nuevos consumidores, generar permanencia en el mercado y posicionarse frente a la 

competencia (Cepeda & Gómez, 2021).  

Los autores Jhon Benalcazar y Diego Matulanda en su tema de investigación 

“El marketing digital: como estrategia para el crecimiento de los nuevos 

emprendimientos en el sector de servicios en Santiago de Cali” concluyen que el 

marketing digital tiene múltiples beneficios en los emprendimientos para la 

fidelización y posicionamiento de emprendimiento, la incorporación de estrategias 

proporciona respuestas inmediatas tras su aplicación sin embargo el no conocer cómo 

aplicarlas puede ser una barrera para aquellos emprendedores que quieren dar a 

conocerse en el mercado. Las redes sociales son las que más beneficios tiene para el 

consumo de servicios al tener interacción directa con el consumidor por medio de 

fotografías, videos e información que generan interactividad (Benalcazar & 

Marulanda, 2019).  

En la investigación realizada por Angélica González, Gabriela Monge, 

Leonardo Ballesteros y Sonia Armas en el tema “Modelo de regresión logística y 

arboles de decisión para analizar los cambios en el comportamiento turístico: caso de 

estudio Tungurahua”, uno de los objetivos que se estableció es identificar los recursos 

de desarrollo de promoción turística que utilizan 323 industrias turísticas frente a la 

pandemia de COVID 19. El estudio genero los siguientes resultados: 160 industria se 

enfocaron en utilizar la promoción turística basado en redes sociales, 105 opto por el 

uso de sitios web y 58 se inclinar por el uso del marketing tradicional de promoción 

turística. También se menciona que una forma de identificar nuevas maneras de 
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difundir información turística es adaptándose a la realidad en la que vivimos hoy en 

día (González, Monge, Ballesteros, & Armas, 2021) .  

En el proceso investigativo realizado por Francisco Torres, Cristina Páez, 

Sonia Armas y Sonia López, “Turismo Digital 2.0 en la Difusión de la Antropología 

Culinaria de Guayaquil” se basa en el desarrollo de una herramienta web 2.0 sobre 

turismo digital como herramienta de difusión de la antropología gastronómica de 

Guayaquil, en la ciudad la mayoría de establecimiento dedicado a la hotelera y 

restaurantes no potencializan la aplicación del marketing digital, por lo cual se 

implementó un sitio web para generar publicidad sin un costo excesivo y con 

masividad de publicación. El resultado de esta investigación fue la creación de un sitio 

web enfocado en generar información sobre las “huecas” y restaurantes de comida 

típica (Torres, Páez Cristina, & Lopéz, 2022) .  

Como mencionan los autores Sonia Armas, Cristina Páez, Leonardo 

Ballesteros y Sonia López, en su investigación “Arboles de Decisión para el Análisis 

del Marketing Digital en la Industria Turística: Caso de estudio Tungurahua” 

menciona que el objetivo principal es identificar las tendencia de recursos digitales 

para le desarrollo de la promoción turística en el sector de turismo tras la llegada de la 

pandemia, lo que se pretende es generar la aplicación de árboles de decisión tras el 

apoyo de estrategias de marketing digital, en el cual se identifica una tendencia al uso 

del marketing digital 2.0. Como resultado de la investigación se demostró que la 

implementación del árbol de decisiones se refleja que para la difusión de información 

en turismo se toma en cuenta nuevas alternativas frente a la realidad que vivimos 

(Arma, Cristina, Ballesteros, & Sonia, 2022).  

1.1.1. Modelo para el proceso de marketing digital de Kotler y Armstrong 

El proceso del marketing de este modelo identifica como factor sustancial el 

entender al consumidor, tanto en la relación directa con el emprendimiento – cliente 

como sus necesidades y generar el valor necesario para el consumo (Armstrong & 

Kotler, 2013).  
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Figura 1. Proceso simple de marketing 

 

Elaborado por: (Vargas, 2022) 

Nota. Es vital saber que necesita el cliente y como trasmitirlo, en la primera etapa 

intervienen varios elementos como el mercado, ofertas del mercado, necesidades, valor 

y relaciones, todo ello lleva de por medio una serie de procesos enfocados en el 

marketing.  En la segunda etapa se procede al diseño de la estrategia después de 

conocer a quien se entregara la información y por medio de que daremos valor. La 

preparación de un programa de marketing es la penúltima etapa en la que se integra la 

anterior analizando que es lo que se espera llegar y los objetivos propuestos. En la 

última etapa se plantea ya la relación con el cliente a través de la implementación de 

todo lo anteriormente mencionado (Armstrong & Kotler, 2013).  

1.1.2. Fundamentación teórica Variable independiente: Marketing digital  

 Marketing digital  

El marketing digital engloba todas las estrategias de mercadeo dentro de las 

plataformas online, que provocan que el usuario realice acciones ya planteadas para 

dar cumplimiento a los objetivos propuestos, es decir se realiza la conversión del 

Comprender 
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usuario. Este método ha permitido separarse del trabajo habitual a través de las 

diversas herramientas que facilitan la comunicación y las negociaciones en el medio. 

La masividad y la personalización son características fundamentales, pues en conjunto 

la masividad dentro del método es importante para que la información compartida 

tenga un mayor alcance, así como la información detallada que se proporciona del 

usuario, facilita la conversión, esto se lo conoce como la personalización (Selman, 

2017).    

El interés del usuario por la información ha permitido a medios digitales 

incorporarse al marketing, provocando el marketing digital. Entendido como la 

utilización de medios tecnológicos y digitales para el contacto entre usuario y receptor 

a través de la comunicación personal y directa (Arias & Lopez, 2017).  Actualmente 

al incorporarse más el uso de medios digitales, facilita el contacto y la información 

rápida a los interesados, permitiendo establecer una relación más pronta y concreta en 

cuanto a requerimientos del usuario.  

También se define como la digitalización aplicada al marketing tradicional a 

través de la eficacia para la obtención de nuevos usuarios por medio de la percepción 

del mercado, implementando estrategias que tomen como base el perfil del cliente, 

provocando la fidelización por medio del enfoque planificado en herramientas 

digitales (Lascano, 2012).  

Ventajas del Marketing digital   

El marketing digital ha tenido mayor auge en los últimos tiempos pues los 

beneficios encontrados en su aplicación son superiores a otros métodos aplicados, la 

información que se lleva al consumidor va de acuerdo con el nuevo consumo que viene 

con la era digital, permitiendo a las nuevas herramientas incorporarse al análisis del 

mercadeo. También se menciona la contaminación como factor para su aplicación 

puesto que se reduce el uso de medio físicos contaminantes (Vargas, 2017).  

Permite potenciar servicios o productos de una marca de manera efectiva a 

segmentos de mercado preestablecidos, determinando gustos, expectativas, y hábitos 
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del usuario, es decir se obtiene un público objetivo al que se dirige toda la información 

por medio de las herramientas digitales, generando un vínculo a través de los 

contenidos transparente y verídicos. Da paso a que las empresas se desarrollen y tengan 

contacto con el consumidor (Viteri, Herrera, & Bazurto, 2018).  

Resulta conveniente que le marketing digital de paso al análisis sobre las 

estadísticas, ya que toda la información esta digitalizada y es mucho más fácil su 

interpretación y medición de alcance, haciendo evidente la inmediates, también es 

evidente la reducción de la inversión para este análisis (Rodriguez, Camargo, 

Gonzalez, & Gorrin, 2015). 

Las 4F del marketing digital   

Figura 2. 4F del marketing digital 

  

Elaborado por: (Vargas, 2022)    

Nota. El mercadeo del marketing digital incluye a las 4F. El flujo está entendido 

como la interacción entre el contacto y el usuario permitiendo el interés hacia el 

sitio. La funcionalidad corresponde a que la información que se proporciona sea 

útil y a través de ella, llame la atención. El feedback va de la mano con la 

fidelización, puesto que primero se genera la relación con el usuario a través de 
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las herramientas de marketing digital y la interactividad, para que posteriormente 

esta relación sea a largo plazo (Selman, 2017).  

Estrategias de marketing digital   

 SEO  

Search Engine Optimization se conoce como el posicionamiento de sitios web 

dentro de los navegadores. Tiene gran relevancia, pues tener un buen puesto a través 

de las búsquedas incrementara la posibilidad de éxito del negocio a través de la buena 

visibilidad del portal y del contenido que se genere. También se caracteriza por el 

posicionamiento natural, es decir que no se genera ningún pago para tener un lugar 

dentro de los buscadores.  Otros factores que influyen son el nombre que se otorgue al 

portal y las palabras claves dentro de las búsquedas más frecuentes (Ramos, 2013).  

 SEM  

Search Engine Marketing incorpora toda la publicidad pagada dentro de los 

buscadores aumentando la visibilidad para el usuario. El Pey Per Click es usado por la 

estrategia y consiste en el cobro de la publicidad por click realizado (Ramos, 2013).  

 Marketing de contenidos  

Tiene gran relación con el SEO, parte del posicionamiento va relacionado con 

los contenidos dentro del portal. El contenido debe ser de calidad y objetivo a lo que 

se quiere ofrecer al usuario. Incorporando información clave y de interés se genera 

confiablidad mucho más aún si se incorporan foros para tener interactividad entre los 

usuarios y el portal. Satisfacer los requerimientos e inquietudes del usuario traerá 

consigo una gran ventaja en los buscadores (Ramos, 2013).  

 Marketing en redes sociales  

Las redes sociales tienen canales para llegar al público objetivo con mayor 

alcance, el reto está en adaptarse a cada plataforma y a los contenidos que se publica. 

Sin embargo, las publicaciones pueden ser generadas por cualquier usuario sin 
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necesidad de una especialización. Se crea contenidos de forma rápida, por ello los 

datos son tan extensos y variados (Viteri, Herrera, & Bazurto, 2018).  

E-mail marketing  

Hace uso del correo electrónico de cada persona, teniendo contacto directo a 

través del envío de mensajes dirigidos a una audiencia establecida por medio de la 

segmentación. Esta estrategia permite tener clientes nuevos, fidelizar a los clientes 

actuales, enviar anuncios, estimular las ventas, y sobre todo que el usuario autorice 

que la información llegue a su correo personal (Viteri, Herrera, & Bazurto, 2018).  

Bases dentro de una estrategia   

Figura 3. Bases para una estrategia 

 

    Elaborado por: (Vargas, 2022) 

Nota. Dejar claro a los usuarios que si consumen nuestra plataforma digital dejaremos 

algo a cambio, es decir debemos dar un contenido de valor tras generar un análisis al 

Dar valor al usuario 

Promover la interacción 

Establecer y mantener 
una presencia 

Tener un plan de 
publicidad 

Seleccionar un tema por 
cada tiempo

Publicar distintos 
contenidos 
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mercado al que nos dirigimos. La consistencia y el orden juega un papel fundamental, 

estas bases permitirán conseguir el éxito en las estrategias (Moschini, 2012). 

Embudo de ventas   

 Las sales funnel o embudo de ventas es una herramienta que muestra de manera 

concreta el proceso que tienen los clientes desde el primer contacto con la publicidad 

hasta que se adquiere el bien o servicio, es decir se convierte en un cliente (Garcia, 

2006). Pretende describir todos los pasos que un cliente debe seguir para adquirir un 

bien o servicio partiendo desde la publicidad que maneje el emprendimiento o negocio, 

de tal forma que se mantenga una publicidad efectiva.  

 El embudo en marketing digital permite al emprendedor generar en la web una 

oferta a sus posibles clientes, en conjunto con otras estrategias aumenta la posibilidad 

de captar clientes. Debe estar dirigida a un segmento de mercado especifico, pues se 

parte de esta filtración público para preparar la forma en la que se presentara la 

publicidad (Selman, 2017). Con ello se quiere decir que para poder implementar el 

embudo de ventas en marketing digital se requiere de otras herramientas o estrategias 

para que su aplicación sea efectiva, algunas herramientas que se pueden utilizar son 

los banners, los blogs, las revistas virtuales, entre varios más.  

Fases del embudo de ventas  

Figura 4. Fases del embudo de marketing digital 

                               
  Elaborado por: (Vargas. 2022) 

ToFu

MoFu

BoFu



10 
 
 

Nota. Las fases del embudo de ventas se dividen en tres. Top of the Funnel  o ToFu, 

es la fase en la que se llama la atención a los interesados (Awareness), se genera 

información general sobre el bien o servicio de forma gratuita. La segunda fase Middle 

of Funnel o MoFu, ya se tiene la atención del posible consumidor, es decir este 

considerando en adquirir lo promocionado de tal forma que se requiere proporcionar 

más información.  Y por último Bottom of the Funnel o BuFu, es cuando ya se adquiere 

el bien o servicio y pasan de ser leads a consumidores, para ello se requiere factores 

como la captación del consumidor y la relación que establecemos con el target  

(Sanagustín, 2016). 

1.1.3. Fundamentación teórica Variable dependiente: emprendimiento turístico  

Sistema turístico   

Demanda  

Constituida por la demanda real y potencial, son aquellas personas que visitan 

o tiene interés en la oferta o infraestructura del destino. El análisis de la demanda se 

puede generar de dos formas, la primera tomando en cuenta el número de visitantes 

(turista o excursionista) que llega o pernocta en el destino o por el gasto diario. El 

perfil del visitante es igual de importante pues a través de una encuesta con 

información relevante se pueden generar datos de interés, siendo la segunda forma de 

análisis de la demanda (Varisco & Benseny, 2013).  

Oferta  

La integran los recursos turísticos y el equipamiento y eslabonamientos en el 

emprendimiento turistica. Los recursos turísticos son a materia prima para generar la 

motivación del visitante; la identificación, el registro y la evaluación son pasos para 

seguir para la descripción del recurso lo que facilita la interpretación de la demanda. 

Los establecimientos de restauración, hospedaje, trasporte, operadores minoristas y 

mayoristas, y demás actividades complementarias a la actividad sean directa o 

indirectamente relacionada con el turismo forman parte del equipamiento. Y por 
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último los eslabonamientos son las actividades que ayudar a complementar el 

equipamiento, no necesariamente deben estar relacionadas con la actividad turistica 

(Varisco & Benseny, 2013). 

Superestructura  

Son las instrucciones públicas y privadas relacionadas directa o indirectamente 

con el turismo que se encargadas del correcto funcionamiento del sistema turístico a 

través de la planificación y la coordinación, incluye también instituciones del sector 

terciario como las asociaciones. Para el funcionamiento del sistema turístico se 

necesita de la colaboración entre sectores permitiendo el desarrollo local (Varisco & 

Benseny, 2013).  

Comunidad receptora  

Es la población local que no se encuentra dentro de la actividad turistica de 

forma directa sin embargo se a mencionado el mejoramiento de la calidad de vida a 

través de la aplicación del turismo en las comunidades receptoras, es por ello que 

integra el subsistema turístico, pues forman parte de la gestión, planificación y puesta 

en valor del destino (Varisco & Benseny, 2013). 

Infraestructura 

 Su incorporación contribuye al desarrollo del destino y su imagen, su creación puede 

o no estar relacionada con las actividades turísticas. Se menciona las vías de conexión 

como ejemplo para el desplazamiento, que permitirá desarrollar al turismo y también 

a las actividades económicas (Varisco & Benseny, 2013).  

Emprendimiento turístico  

Los emprendimientos forman parte del desarrollo social y económico de un 

lugar, busca satisfacer las expectativas y necesidades del consumidor. Las decisiones 

que se toman a cabo dentro del emprendimiento tienen relación con la creación e 

innovación de productos y servicios que se requiere ofertar en el momento y espacio, 
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pues el objetivo es corresponder a las necesidades presentes de los turistas nacionales 

y extranjeros. Forma parte del sistema turístico pues dentro de los subsistemas que 

funcionan independientemente para que un destino pueda generar actividad y ser 

competitivo, para ello se incorpora servicios, atractivos, infraestructura y sobre todo a 

la población aledaña generando una cadena de servicios (Polaco et al., 2019).  

Cada emprendimiento se diferencia por la dinámica que maneja, en este caso 

el emprendimiento turístico toma en cuenta las condiciones externas y decisiones 

propias para su formación. Como cualquier modelo de negocio incluye la 

planificación, organización, dirección y control en toda actividad dentro del 

emprendimiento turístico (Polaco et al., 2019).  

Factores del emprendimiento turístico 

Los factores en el emprendimiento turístico permiten el adecuado 

funcionamiento y manejo de recursos para el cumplimiento de objetivos 

propuestos, estos son factores humanos, factores financieros, factores materiales 

e inmateriales. El factor humano dentro de una empresa turistica es un elemento 

importante al momento de generar un servicio, pues a través del convencimiento 

se genera la decisión del cliente. El capital o activo de la empresa permitirán el 

funcionamiento, pues los factores financieros generan una base que posee el 

emprendimiento, de igual forma puede estar incluido parte de los factores 

materiales como inversiones de carácter fijo: edificios, instalaciones, 

infraestructura, etc. Y por último los factores inmateriales que básicamente es lo 

que complementa los demás factores como la tecnología, softwares, sistemas, etc.   

(Guerrero, Ramos, & Jose, 2014).  Es decir, para el correcto desarrollo de los 

emprendimientos es necesario tomar en cuenta estos factores para proveer un 

buen funcionamiento, cada uno de ellos trabajan en conjunto para cumplir con 

los objetivos que desea tener.  
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Dimensiones de un emprendimiento  

Búsqueda de negocio: es la forma en la que se establece a futuro un bien 

o servicio ofertado a los clientes, para ello se debe reconocer las oportunidades, 

se requiere un análisis exploratorio para reconocer las necesidades que existen en 

el entorno al igual el descubrimiento de la competitividad; la validación de 

oportunidades se establece tras un análisis entre 3 variables, el tamaño mínimo 

de mercado, el valor agregado y que sea oportuno (Schnarch, 2014). Estar 

actualizado con la que la gente busca adquirir, es un beneficio a la hora de 

implementar un negocio, también el adquirir experiencia en otros espacios 

facilitara la interacción entre el cliente y el emprendedor.  

Estructuración del negocio: como base se establece la necesidad de 

implementar el bien o servicio, a través de la organización y el estudio de 

mercado; se establece un plan de negocios el cual define todas las acciones que 

se realizar para cumplir con los objetivos propuestos (Schnarch, 2014). Esta 

dimensión genera orden y planificación al momento de presentar al mercado lo 

que se oferta, sin embargo, es muy cambiante y se debe acoplar a los nuevos 

requerimientos de los clientes es decir ser cambiante y actualizado. también se 

menciona que es la fuente del negocio y la titularidad que tiene cada integrante 

del emprendimiento.  

Gestión del emprendimiento: la dimensión que más importancia tiene 

pues la prevalencia del emprendimiento es una tarea complicada, en donde los 

recursos y la organización es fundamenta, la gestión del emprendimiento es un 

modelo que seguir dependiendo los cambios actuales que se tenga en la sociedad, 

es un proceso que inevitable de un emprendimiento que permite que este se más 

eficiente. Se menciona sobre todo la palabra innovación pues todo proceso que 

tiene un cambio requiere innovar en el mercado para destacar (Schnarch, 2014).   
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Tipos de emprendimientos turísticos  

Tabla 1. Emprendimientos MINTUR 

          

Alojamiento   Servicios de 

alimentos y  

bebidas   

Operación   Transporte 

turístico   

Intermediación   

Hotel   

Hostal   

Hostería   

Hacienda  

turistica   

Lodge   

Refugio   

Campamento  

turístico  

Restaurante   

Cafetería   

Bar   

Discoteca   

Fuentes de soda   

Operadores  

turísticos   

Líneas  de 

transporte 

aéreo  

(Nacional  e  

internacional) 

Servicios 

 de 

transporte 

turístico 

(terrestres, 

marítimo, 

fluvial)  

Agencias de viaje 

(internacionales, 

mayoristas, dual) 

y 

 operadore

s turísticos.   

Nota. La clasificación de emprendimientos turísticos presentada por el Ministerio 

de Turismo de Ecuador posee 5 categorías que se subdividen. 

Análisis actual de un emprendimiento  

Análisis FODA   

En la mayoría de los casos el análisis FODA ayuda a identificar la situación 

actual de un negocio u organización, para así poder tomar decisiones a partir de los 

resultados que refleje para dar cumplimiento a los objetivos planteados. Este análisis 

ayuda a la planificación de estrategias a incorporar dentro de un plan de marketing. El 

análisis posee dos partes la interna y la externa (Salgado, 2020). 



15 
 
 

El análisis interno refleja dos puntos. Las fortalezas, son aquellas que permiten 

ser competitivo tales como la atención al cliente, capacidad de emprendimiento, 

decisión de criterios. Las debilidades que ante la competencia genera desventaja al 

incorporar estrategias como por ejemplo no tener un plan de marketing, no tener una 

organización, falta de capital, no tener buenas prácticas gerenciales (Salgado, 2020).  

El análisis externo analiza dos factores. Las oportunidades las cuales se reflejan en 

el entorno que se sitúan al igual que las amenazas con la diferencia que afectan la 

permanencia del emprendimiento (Salgado, 2020).  

1.2. Objetivos  

Objetivo General 

Establecer el marketing digital y los emprendimientos turísticos en la parroquia de 

Huambalo. 

Objetivos Específicos 

→ Describir la situación actual de los emprendimientos turísticos en la parroquia 

Huambalo. 

Para dar cumplimiento al objetivo propuesto, se realizó un check list general de 

análisis FODA aplicado a 9 emprendimientos turísticos. El instrumento está 

compuesto por información complementaria sobre el establecimiento y las 

diferentes variables del FODA para emprendimientos turísticos. Para hallar el 

número de emprendimientos seleccionados se realizó un muestreo probabilístico 

intencional, pues los emprendimientos se eligieron a partir del Régimen Impositivo 

Simplificado (RISE), que presentan estado activo en su funcionamiento.  

→ Identificar la importancia del marketing digital en los emprendimientos 

turísticos. 
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Para dar cumplimiento al segundo objetivo específico se realizó una encuesta 

dirigida a 203 visitante de la parroquia Huambalo. El instrumento aplicado está 

compuesto en base a los parámetros de análisis de Armstrong y Kotler en la etapa 

comprensión del mercado y las necesidades del cliente, se da respuesta a las 

variables planteadas con la respuesta si/no. El número de visitante a los que se 

aplicó la encuesta fue establecido a partir de una población desconocida con un 

tipo de muestro aleatorio simple, ya que no se halló un registro de visitantes que 

llegan a la parroquia en los últimos años.  

→ Proponer estrategias de marketing digital para fomentar el desarrollo de 

los emprendimientos turísticos en la parroquia de Huambalo.  

En este tercer objetivo específico se realizó la propuesta de la investigación, 

se creó una guía de aplicación de las 5 etapas del Funnel de Ventas para 

emprendimientos turísticos el cual incorpora estrategias de marketing digital 

enfocadas a la promoción de bienes y servicios. 
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CAPÍTULO II 

METODOLOGÍA 

2.1. Materiales 

Tabla 2 Materiales 

 Detalle  Valor  

Institucionales   Biblioteca virtual  $00 

Humanos   Estudiante  

Tutora  

Evaluadores  

Encuestados  

Revisores  

$00 

$00 

$00 

$00 

$00 

Materiales  Celular  

Laptop 

Encuestas  

$500.00 

$1000.00 

$5.00 

Financieros  Transporte  $30.00 

 Total  $1534.00 

Nota. Los valores integrados dentro de la investigación comienzan desde que se 

realizó el perfil de la propuesta.  

2.2. Métodos  

2.2.1. Enfoque 

La investigación aplicó un enfoque cuantitativo pues las técnicas de recolección de 

datos se orientan hacia la obtención de información por medio de datos estadísticos 

como resultado después de su aplicación.   

El enfoque cuantitativo es un proceso secuencial y que se puede comprobar a través 

de la recolección de datos numéricos y estadísticos que permitirán comprobar la 

hipótesis planteada (Sampieri, 2014, págs. 12-13). 
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2.2.2. Diseño  

El diseño de la investigación es no experimental transversal pues se realizó la 

recolección de información en un momento especifico sin manipulación de la variable 

dependiente e independiente. 

Esta investigación se define como un proceso que no manipula las variables de 

análisis, es decir solo se observa su forma natural de actuación para luego generar el 

análisis. Y transeccional pues los datos se recolectan en un momento en específico de 

la investigación (Sampieri, 2014, págs. 152-154).  

 2.2.3 Alcance de la investigación  

El alcance investigativo es descriptivo. Descriptivo pues se identificó de forma 

independiente la variable marketing digital en una muestra de visitantes que llegan a 

la parroquia y la variable dependiente emprendimientos turísticos en los 

emprendimientos de Huambalo. 

El estudio descriptivo pretende conocer sobre un fenómeno y determinar las 

tendencias que se dan en un grupo en específico, es más precisos para la obtención de 

información (Sampieri, 2014, págs. 91-92).  

2.2.4. Alcance territorial  

La parroquia Huambalo ubicado en el cantón Pelileo provincia de Tungurahua, 

limita con la parroquia Cotilo y el cantón Quero en el Sur y al Este con la parroquia 

Bolívar. Posee alrededor de 18000 habitantes que a lo largo del tiempo han ido 

acumulando historia hasta caracterizarse con su actividad principal, la producción de 

muebles correspondiendo al 30% de la población que se dedica a esta actividad 

permitiendo la dinamización de la económica. Actualmente se menciona la 

incorporación de establecimientos gastronómicos que ofertan el cuy, conejo, fritada, 

caldo del 31 entre otros. También las actividades al aire libre que permite permiten 
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realizar deportes como Draft Trikes, Down Hill y Motocross, gracias a su ubicación 

entre climatológica y geográfica (GAD Huambaló, 2020).  

El turismo en los últimos años ha tenido gran decaída por la pandemia del 

COVID 19, sin embargo, se ha ido reintegrando las actividades turísticas. En 

Huambalo el turismo se ha reincorporado en pequeños pasos, la economía ha 

comenzado a moverse en la parroquia, pero sobre todo se ha destacado la ganadería y 

la fabricación de muebles que son actividades principales de los pobladores 

(Rodriguez M. , 2021). 

Las actividades turísticas en la parroquia están incentivadas por la juventud que 

intenta aprovechar los espacios naturales para ir incorporando actividades que 

fomentan la economía y el turismo. El desarrollo turístico en Huambalo sigue 

evolucionando, lo que se pretende es motivar a la demanda para visitar la parroquia 

pues existen varios recursos como miradores, senderos, artesanías y diversos 

emprendimientos que esperan aumentar su oferta, cuando se habla de 

emprendimientos lo que se espera es implementarnos a futuro (Rodriguez M. , 2021).  

2.2.5. Población y muestra  

Para reconocer la importancia del marketing digital en los emprendimientos 

turísticos se utilizó el tipo de muestreo probabilístico aleatorio simple.  Al no tener un 

registro de visitantes que llega a Huambalo en los últimos años, se aplicó la fórmula 

de población desconocida: 

𝑛 =
𝑍𝑎²  𝑃 ∗ 𝑄

𝑑²
 

Donde:  

n = tamaño de la muestra 

𝑍𝑎² = nivel de confiabilidad 1.965 (95%) 

P = proporción esperada 0.5 (5%) 
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Q = 1- P en este caso 1-0.5 = 0.95  

d= precisión margen de error 0.03 (3%) 

 

𝑛 =
1.962  0.05 ∗ 0.95

0.032
 

𝑛 = 203 

Para el desarrollo de la investigación y el cumplimiento de objetivos, se 

consideró como población a todos los emprendimientos turísticos dentro de la 

parroquia para describir su situación actual como emprendimiento turístico.  El tipo de 

muestreo que se utilizó es no probabilístico intencional pues la elección se efectuó de 

manera informal para aplicar el check list general de un FODA de emprendimientos 

turísticos que ayudo a reconocer el objetivo específico planteado. 

Tabla 3 Emprendimientos en Huambalo 

 Emprendimientos  Actividad 

1 Pamela Shoes  Fabricación de calzado, botines, polainas y 

artículos similares para todo uso, de cualquier 

material y mediante cualquier proceso, incluido el 

moldeado (aparado de calzado) 

2 Don King Pollo Restaurantes de comida rápida, puestos de 

refrigerio y establecimientos que ofrecen comida 

para llevar, reparto de pizza, etcétera 

3 Muebles Guerrero  Fabricación de muebles de madera y sus partes 

4 MyM muebles 

Huambalo  

Fabricación de muebles de madera y sus partes 

5 Nova muebles  Fabricación de muebles de madera y sus partes: 

6 Ceid Jeans Fabricación de prendas de vestir de telas tejidas, de 

punto y ganchillo, de telas no tejidas, 

7 Pepitos House Restaurantes, cevicherías, picanterías, cafeterías, 

etcétera, incluido comida para llevar. 

8 Pepper´s Good Restaurantes, cevicherías, picanterías, cafeterías, 

etcétera, incluido comida para llevar. 

9 Subterráneo Restaurante  Restaurantes, cevicherías, picanterías, cafeterías, 

etcétera, incluido comida para llevar. 
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Nota. La información de los emprendimientos turísticos fue recopila de la base de 

datos del Régimen Impositivo Simplificado (RISE) actualizada en el 2022 con estado 

activo. 

2.2.6. Hipótesis  

Hipótesis nula:  El marketing digital no influye en el desarrollo de los 

emprendimientos turísticos en Huambalo. 

Hipótesis alternativa: El marketing digital influye en el desarrollo de los 

emprendimientos turísticos en Huambalo.  

2.2.7. Modalidad  

Se realizó la investigación bibliográfica y de campo, a través de la 

investigación de información en fuentes primarias, la recolección de los datos se 

efectuó en un tiempo real por parte del investigador. 

2.2.8. Técnicas  

La observación se define como la identificación de situaciones de investigación 

siendo un receptor de información, consecuentemente reflexionando sobre la 

recolección de los datos. La encuesta es aplicable a diversos temas y puede ser 

generalizado para la población en general, es el grupo de preguntas para identificar 

variables que pueden ser medidas (Sampieri, 2014).  

Para la recopilación de datos se utilizó la técnica de encuesta y observación no 

experimental. La encuesta consiste en la recolección de datos por medio de un contacto 

con los encuestados, mientras que la observación no experimental plantea el 

reconocimiento de la información sin presentar ninguna alteración a las circunstancias. 

La encuesta se aplicó a los visitantes de la parroquia Huambalo y la observación se 

implementó a los emprendimientos de la misma parroquia.  
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2.2.9. Instrumentos  

La investigación aplicó como instrumentos un cuestionario y un check list de 

un FODA. El cuestionario se realizó con preguntas cerradas dirigido hacia los 

visitantes de la parroquia Huambalo validado por el lng. Jorge Almeida y la Lcda. 

Angélica González, dos profesionales que integran la carrera de Turismo y tienen 

conocimientos sobre el marketing digital, con el fin de recopilar información sobre la 

importancia del marketing digital en los emprendimientos turísticos de la parroquia, 

las mismas que se respondió con la escala Likert; las preguntas siguieron el orden 

planteado a través del modelo de Armstrong y Kotler en la etapa comprensión del 

mercado y las necesidades del cliente (ANEXO 1). La técnica de observación se aplicó 

a un check list de FODA de emprendimientos que ayudó a cumplir con los objetivos, 

validado por la Mg. Ing. Sonia Paola Armas Arias (ANEXO 2). 
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CAPÍTULO III 

RESULTADO Y DISCUSIÓN 

3.1. Análisis y discusión de resultados  

Tabla 4. Fiabilidad 

Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,855 8 

Nota. Se registraron los datos de 203 visitantes en el IBM SPSS Stadistics 21 

generando la fiabilidad del instrumento a través del Alfa de Cronbach. Como resultado 

se obtuvo 0.855 de fiabilidad lo que ubica al instrumento en una magnitud Alta de 

fiabilidad. 

3.1.1. Encuesta a visitantes  

Datos demográficos  

Tabla 5 Sexo 

 
Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 
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Tabla 6 Edad  

 
Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

 

Tabla 7 Nivel de estudios 

 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 
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Tabla 8 Estado civil 

 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

Las encuestas realizadas para recopilar la información sobre la importancia del 

marketing digital en los emprendimientos turísticos de la parroquia Huambalo, fue 

realizada a 203 visitantes, reflejando los siguientes datos demográficos, con un 

porcentaje de 54.2% equivalente a más de la mitad de los encuestados son del sexo 

femenino. La edad promedio de los encuestados es de 18 a 25 años representando el   

52.2% del total de encuestados, en cuanto al nivel de estudios de los encuestados 

mayormente se inclina por el tercer nivel con un estado civil soltero. 

Pregunta 1. ¿Cuál de las siguientes redes sociales usted utiliza para buscar 

información turística? 

Tabla 9. Tabla de frecuencias y porcentajes pregunta 1 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Facebook 158 77,8 

Instagram 31 15,3 

TikTok 6 3,0 

Pinterest 1 ,5 

Ninguno 7 3,4 

Total 203 100,0 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 
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Figura 5 Porcentajes pregunta 1 

 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

Análisis   

Se encuestó a 203 visitantes que representan el 100% de encuestados de los 

cuales 158 visitantes con el 77.83% piensan que Facebook es la principal red social 

utilizada para obtener información turistica a comparación de otras redes sociales 

como Instagram, TikTok y Pinterest. Facebook es una red social utilizada por las 

personas para obtener información sobre sus intereses, además que permite 

relacionarse de forma directa con las diversas paginas creadas para generar 

información de interés e interactuar con los interesados a través de contenido, 

mensajes, notas de voz, anuncios, entre otras facilidades más que proporciona. La red 

social Facebook permite a los emprendimientos turísticos interactuar con la 

información que se comparte, de forma que la demanda que se pretende aumentar por 

este medio, sea mucho más efectiva y los beneficios que puede aportar al desarrollo 

del emprendimiento van mucho más allá del contacto directo y rápido que permite esta 

plataforma, dentro de ella se encuentran facilidades que permiten a lo emprendimiento 

turísticos potencializar sus actividades por ejemplo, Facebook permite compartir 

información directa y efectiva al público, este contenido permite que los interesados, 

creen una necesidad para adquirir.  
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Pregunta 2  , ¿Cree que la difusión de emprendimientos turísticos en medios 

digitales influye en la adquisición de productos o servicios? 

Tabla 10. Tabla de frecuencias y porcentajes pregunta 2 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Nunca 4 2,0 

Casi nunca 5 2,5 

A veces 32 15,8 

Casi siempre 56 27,6 

Siempre 106 52,2 

Total 203 100,0 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

 

Figura 6 Porcentajes 2 

 
Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

Análisis  

Se encuestó a 203 visitantes que representan el 100% de encuestados de los 

cuales 106 visitantes con el 52.2% piensan que la difusión de emprendimientos 

turísticos en medios digitales influye siempre en la adquisición de productos o 

servicios. Los medios digitales incluyen todas las plataformas que se encuentran dentro 

de la red, su principal beneficio es facilitan el intercambio de información entre el 

propietario de la página web y el usuario, por consiguiente, estos espacios son 

utilizados mayormente por emprendimientos y negocios pequeños para promocionar 

sus productos o servicios, gran parte de ellos que buscan clientes que consuman su 

oferta.  
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Pregunta 3. ¿Con que frecuencias usted encuentra información sobre 

emprendimientos turísticos en plataformas digitales? 

Tabla 11. Tabla de frecuencias y porcentajes pregunta3 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Nunca 3 1,5 

Rara vez 11 5,4 

Ocasionalmente 53 26,1 

Frecuente 62 30,5 

Muy frecuente 74 36,5 

Total 203 100,0 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

 

Figura 7 Porcentajes pregunta 3 

 
Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

Análisis  

Se encuestó a 203 visitantes que representan el 100% de encuestados, de los 

cuales 74 visitantes con el 36.5% consideran que muy frecuentemente se encuentra 

información sobre emprendimientos turísticos en plataformas digitales. Las 

plataformas digitales poseen varios beneficios, pero el mayor beneficio es el bajo 

presupuesto que se necesita para comenzar a difundir un emprendimiento turístico, 

también las plataformas digitales brindan todos los recursos necesarios para contribuir 

al desarrollo del emprendimiento a través de la masividad para distribuir información.  
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Pregunta 4. ¿Considera que incorporar estrategias digitales para promocionar 

un emprendimiento hará que tenga una mejor demanda? 

Tabla 12. Tabla de frecuencias y porcentajes pregunta 4 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Totalmente en 

desacuerdo 
2 1,0 

En desacuerdo 1 ,5 

Indeciso 31 15,3 

De acuerdo 56 27,6 

Totalmente de acuerdo 113 55,7 

Total 203 100,0 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

 

Figura 8 Porcentajes pregunta 4 

 
Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

Análisis  

Se encuestó a 203 visitantes que representan el 100% de encuestados, de los 

cuales 113 visitantes con el 57.5% están totalmente de acuerdo que el incorporar 

estrategias digitales para promocionar un emprendimiento hará que tenga una mejor 

demanda. Las estrategias digitales permiten desde las accione tener una planificación 

de lo que se propone como objetivo, es decir que, si se incorpora a un emprendimiento 

turístico estrategias digitales como la creación de contenido, mensajes por correo 
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electrónico, creación de un sitio web, entre otros más, permitirá que las personas se 

sientan atraídas hacia lo que oferta.  

Pregunta 5. ¿Cuál es el nivel de importancia que usted considera para que los 

emprendimientos turísticos utilicen estrategias de marketing digital para 

promocionan sus bienes/servicios? 

Tabla 13. Tabla de frecuencias y porcentajes pregunta 5 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Sin importancia 3 1,5 

Moderadamente 

importante 

8 3,9 

Importante 56 27,6 

Muy importante 136 67,0 

Total 203 100,0 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

 

Figura 9 Porcentajes pregunta 5 

 
Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

Análisis 

Se encuestó a 203 visitantes que representan el 100% de encuestados, de los 

cuales 136 visitantes con el 97% considera que es muy importante que los 

emprendimientos turísticos utilicen estrategias de marketing digital para promocionan 

sus bienes/servicios. Las estrategias de marketing digital son herramientas esenciales 
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que debe aplicar un emprendimiento turístico, pues el constante cambio ha incorporado 

a la era digital en el diario vivir, actualmente se necesita de un apoyo digital para poder 

desarrollarse en el mercado. 

Pregunta 6. ¿Con que frecuencias usted acude a un lugar que conoció por medio 

de internet? 

Tabla 14. Tabla de frecuencias y porcentajes pregunta 6 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Nunca 5 2,5 

Rara vez 10 4,9 

Ocasionalmente 54 26,6 

Frecuentemente 67 33,0 

Muy frecuente 67 33,0 

Total 203 100,0 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

 

Figura 10 Porcentajes pregunta 6 

 
Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

Análisis  

Se encuestó a 203 visitantes que representan el 100% de encuestados, dos 

opciones de respuesta tienen el mismo porcentaje de visitantes, con el 33% equivalente 

a 67 visitantes responden que muy frecuente y frecuentemente acuden a un lugar que 

conoció por medio de internet. El internet ha permitido identificar lugares nuevos por 
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el fácil acceso y búsqueda de información actualizada. La búsqueda de lugares es 

mucho más rápida y permite el contacto directo con el sitio, por ello es que muchos 

destinos han decido crear su sitio web para poder proporcionar información rápida 

sobre el establecimiento, servicios, contactos, reserva de lugar, fotografías.  

Pregunta 7. ¿Cuál de las siguientes opciones usted valora para revisar y 

adquirir un producto o servicio a través de redes sociales? 

Tabla 15. Tabla de frecuencias y porcentajes pregunta 7 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Información 

actualizada 

133 65,5 

Variedad fotográfica de 

los productos 

42 20,7 

Respuestas rápidas 8 3,9 

Servicio de envio 5 2,5 

Precio 11 5,4 

Tienda física 4 2,0 

Total 203 100,0 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

 

Figura 11 Porcentajes pregunta 7 

 
Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 
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Análisis  

Se encuestó a 203 visitantes que representan el 100% de encuestados, de los 

cuales 133 visitantes con el 36.5% consideran que la información actualizada en las 

redes sociales influye en las personas para revisar y adquirieren un producto o servicio. 

La información actualizada es una de las principales razones por las cuales las personas 

se sienten atraídos hacia algo que desean adquirir, pues el posible consumidor también 

se motiva por la interacción que genera dichas actualizaciones; la distancia que muchas 

veces existen entre los emprendimientos físicos con sus emprendimientos virtuales 

genera problemas con la demanda.  

Pregunta 8. ¿Es importante interactuar dentro de las plataformas digitales para 

obtener la fidelización del cliente? 

Tabla 16. Tabla de frecuencias y porcentajes pregunta 8 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Nunca 4 2,0 

Casi nunca 8 3,9 

A veces 41 20,2 

Casi siempre 57 28,1 

Siempre 93 45,8 

Total 203 100,0 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

 

Figura 12 Porcentaje pregunta 8 

 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 
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Análisis  

Se encuestó a 203 visitantes que representan el 100% de encuestados, de los 

cuales 93 visitantes con el 45.8% consideran que es importante interactuar siempre 

dentro de las plataformas digitales para obtener la fidelización del cliente. La 

fidelización es el poder del emprendimiento sobre un cliente para atraerlo de manera 

constante, este proceso consiste en generar al cliente la confianza para adquirir los 

productos o servicios que oferta, de tal forma que consuma habitualmente y pueda 

recomendar a otras personas. 

Tabla 9. ¿Está usted de acuerdo en convertirse en un cliente activo de algún 

establecimiento turístico que tenga información digital actualizada? 

Tabla 17 Tabla de frecuencias y porcentajes pregunta 9 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Totalmente en 

desacuerdo 

2 1,0 

En desacuerdo 5 2,5 

Indeciso 36 17,7 

De acuerdo 61 30,0 

Totalmente de acuerdo 99 48,8 

Total 203 100,0 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

 

Figura 13 Porcentajes pregunta 9 

 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 
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Análisis  

Se encuestó a 203 visitantes que representan el 100% de encuestados, de los 

cuales 99 visitantes con el 48.8% están totalmente de acuerdo en convertirse en un 

cliente activo de algún establecimiento turístico que tenga información digital 

actualizada. Actualmente la información actualizada dentro de las plataformas 

digitales toma un rol decisivo para el consumidor, pues el contenido que se genera a 

través de fotografías, videos, infografías, definirán el buen marketing digital del 

emprendimiento. También es la base para la interacción entre el emprendimiento 

turístico y el posible consumidor. 

Pregunta 10. ¿Con qué probabilidad usted seguiría una página conociendo su 

calendario de publicación a fin de conseguir alguna promoción 

Tabla 18. Tabla de frecuencias y porcentajes pregunta 10 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Casi nunca 11 5,4 

A veces 52 25,6 

Casi siempre 69 34,0 

Siempre 71 35,0 

Total 203 100,0 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS    

 

Figura 14 Porcentajes pregunta 10 

 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 
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Análisis  

Se encuestó a 203 visitantes que representan el 100% de encuestados, de los 

cuales 71 visitantes con el 35% consideran que seguirían siempre una página 

conociendo su calendario de publicación a fin de conseguir alguna promoción. La 

manera que los emprendimientos turísticos capta la atención del posible cliente es a 

través de estrategias que incorporen de forma periódica; más allá del precio del 

producto o servicio están las promociones que se genera, por lo general se realiza con 

un tiempo establecido para dar paso a la necesidad de adquisición, también es utilizado 

en el proceso de fidelización de clientes. 

Pregunta 11. ¿Para usted cuál de los siguientes medios atrae su atención en las 

plataformas digítales? 

Tabla 19. Tabla de frecuencias y porcentajes pregunta 11 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Fotografías 142 70,0 

Video 44 21,7 

Infografías 8 3,9 

Reels 6 3,0 

PODCASTS 3 1,5 

Total 203 100,0 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

 

Figura 15 Porcentaje pregunta 11 

 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 
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Análisis  

Se encuestó a 203 visitantes que representan el 100% de encuestados, de los 

cuales 142 visitantes con el 70% mencionan que las fotografías atraen la atención de 

los visitantes en las plataformas digitales. Las fotografías van más allá de una simple 

imagen, pues se puede a través de ellas se representa toda la identidad del 

emprendimiento y eso permitirá la atracción de los posibles clientes. También las 

fotografías transmiten ideas y permiten establecer vínculos para tener una imagen 

potente sobre el emprendimiento turístico, una buena fotografía iluminada y con el 

ángulo correcto hará la deferencia.  

Pregunta 12. ¿Cuál de las siguientes opciones para usted generan mayor 

interacción dentro de las plataformas digitales? 

Tabla 20. Tabla de frecuencias y porcentajes pregunta 12 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Quiz 31 15,3 

Webinar 20 9,9 

Descuentos 91 44,8 

Información adicional 30 14,8 

Prueba gratuita 15 7,4 

Asesoramiento 16 7,9 

Total 203 100,0 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

 

Figura 16 Porcentajes pregunta 12 

 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 
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Análisis 

Se encuestó a 203 visitantes que representan el 100% de encuestados, de los 

cuales 91 visitantes con el 44.8% mencionan que los descuentos generan mayor 

interacción dentro de las plataformas digitales. Interactuar desde una plataforma digital 

se convierte en algo mucho más fácil cuando hay estrategias planteadas de por medio, 

los descuentos ayudan a los emprendimientos a incrementar el reconocimiento de la 

marca y el consumo de los productos o servicios también es aplicable para el proceso 

de fidelización de un emprendimiento turístico. Sirven como enganche y promoción 

para el aumento de clientes,  

Pregunta 13. ¿Cuál de las siguientes opciones a usted lo convierte en un cliente 

frecuente de un emprendimiento por medio de plataformas digitales? 

Tabla 21. Tabla de frecuencias y porcentajes pregunta 13 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Historia 62 30,5 

Comparaciones  43 21,2 

Demostraciones 50 24,6 

Presentación de información 24 11,8 

Testimonios 17 8,4 

Eventos 7 3,4 

Total 203 100,0 

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 

 

Figura 17 Porcentajes pregunta 13 

 
Nota. Datos obtenidos del programa SPSS 
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Análisis  

Se encuestó a 203 visitantes que representan el 100% de encuestados, de los 

cuales 62 visitantes con el 30.5% consideran que la historia los convierte en un cliente 

frecuente de un emprendimiento por medio de plataformas digitales. La influencia que 

tienen la historia sobre los visitantes refleja la evolución que han tenido al pasar el 

tiempo, los momentos importantes y los cambios que se han implementado para poder 

llegar donde están, al mismo tiempo es una forma de permitir a las personas conocer 

sobre las bases que se implanto el emprendimiento turístico, esto genera mayor 

seguridad al momento de adquirir un bien o servicio, gracias a la transparencia que 

comunican a los posibles clientes.  

3.1.2. Descripción FODA de emprendimientos turísticos de Huambalo  

El instrumento construido para describir la situación actual de los 

emprendimientos turísticos en Huambalo reúne información complementaria de los 

emprendimientos turísticos, tales como: datos básicos del establecimiento, horarios de 

atención, costos de productos o servicios, servicios complementarios y servicios 

básicos; también consta de un check list general de análisis situacional FODA.  

Los 9 emprendimientos turísticos que se utilizaron para describir la situación 

actual fueron recopilados de la base de datos del Régimen Impositivo Simplificado 

(RISE) de Tungurahua específicamente de Huambalo, dichos emprendimientos 

conservan un estado activo de funcionamiento y toman los siguientes nombres: 

Subterráneo Restaurant, Peppers Good, Ceid Jeans, Nova muebles, M y M muebles 

Huambalo, Muebles Guerrero, Pepitos House, Planeta Shoes y Don King Pollo. 

La información complementaria recopilada genera los siguientes datos:  

En su mayoría los emprendimientos turísticos utilizan la plataforma digital 

Facebook para la promoción de sus productos o servicios, en comparación con los 

resultados obtenidos de la encuesta dirigida hacia los visitantes de la parroquia 

Huambalo, concuerda con ser la principal plataforma de uso. Por otro lado, gran parte 

de los establecimientos no cuentan con servicios complementarios tales como guianza, 
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alquiler de equipo u espacio de camping. Todos los establecimientos turísticos cuentan 

con servicios básicos como agua potable, manejo de desechos, energía eléctrica, 

alcantarillado, seguridad, teléfono fijo, acceso a internet y promoción digital.  

Para describir la información recopilada del check list de análisis situacional 

FODA, se realizo 4 tablas de porcentajes en las que F es fortalezas, D es debilidades, 

O es oportunidades y A es amenazas y el 100% representa a los 9 emprendimientos 

turísticos. A partir de los datos planteados para su análisis se refleja los siguientes 

datos. 

Tabla 22 Fortalezas de emprendimientos turísticos 

Fortalezas 

 SI No  

Total  % Total % 

F1 Calidad total del producto / servicio 9 100% 0 0 

F2 Recursos humanos capacitados (personal) 9 100% 0 0 

F3 Innovación tecnológica  4 44.4% 5 55.6% 

F4 Visión, misión, objetivos y metas bien definidas 8 88.9% 1 11.1% 

F5 Buen servicio al cliente  9 100% 0 0 

F6 Liquidez 9 100% 0 0 

F7 Recursos financieros 9 100% 0 0 

F8 Ventaja en costos 9 100% 0 0 

F9 Innovación  8 88.9% 1 11.1% 

F10 Mejor promoción digital 8 88.9% 1 11.1% 

Nota. Información de situación actual de emprendimientos turísticos en Huambalo.  

Los emprendimientos turísticos consideran como fortalezas internas en su 

totalidad la calidad total del producto o servicio que ofertan, los recursos humanos 

capacitados para cada área de trabajo y por consiguiente el buen servicio al cliente, la 

liquidez del emprendimiento turístico, los suficientes recursos financieros y la ventaja 

en costos que permite sobresalir en un mercado competitivo. En cuento a la innovación 

tecnológica es el de menor aceptación por parte de los emprendimientos turísticos pues 

no lo adoptan como una fortaleza. 
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Tabla 23 Oportunidades de emprendimientos turísticos 

Oportunidades 

 SI No  

Total  % Total % 

O1 Atender grupos de clientes  9 100% 0 0 

O2 Ingresar en nuevos mercados 7 77.8% 2 22.2% 

O3 Expandir el producto o servicio a las necesidades 9 100% 0 0 

O4 Eliminación de barreras comerciales 8 88.9% 1 11.1% 

O5 Crecimiento del mercado  9 100% 0 0 

Nota. Información de situación actual de emprendimientos turísticos en Huambalo.  

Los emprendimientos turísticos consideran como oportunidades externas en 

mayor porcentaje el atender a grupos de clientes, expandir el producto o servicio a las 

necesidades de los clientes y el crecimiento en el mercado; en menor porcentaje a 

compasión las otras oportunidades es el ingresar en nuevos mercados.  

Tabla 24 Debilidades de emprendimientos turísticos 

Debilidades 

 Si No 

Total  % Total  % 

D1 Altos costos  0 0 9 100% 

D2 Resistencia al cambio  2 22.2% 7 77.8% 

D3 Retraso en entregas de productos / servicios 0 0 9 100% 

D4 Falta de planeación 2 22.2% 7 77.8% 

D5 Recursos humanos mal-capacitados  0 0 9 100% 

D6 Falta de control interno 1 11.1% 8 88.9% 

D7 Tecnología obsoleta  2 22.2% 7 77.8% 

D8 Mala calidad del producto o servicio 0 0 9 100% 

D9 Deficiencia en el implemento de estrategias  3 33.3% 6 66.7% 

D10 Débil imagen en el mercado 2 22.2% 7 77.8% 

Nota. Información de situación actual de emprendimientos turísticos en Huambalo.  
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Los emprendimientos turísticos consideran como debilidades internas en 

mayor porcentaje a la deficiencia en el implemento de estrategias, también se 

evidencia respuestas a favor de algunas debilidades como la resistencia al cambio, la 

falta de planeación, la falta de control interno y la débil imagen en el mercado. Por 

otro lado, hay resultados positivos que a gran parte de los establecimientos no afectan 

como los altos costos de venta en productos o servicios, el retraso de entregas, los 

recursos humanos mal-capacitados, tecnología obsoleta y la mala calidad de 

productos. 

Tabla 25 Amenazas de emprendimientos turísticos 

Amenazas  

 Si No 

Total  % Total  % 

A1 Ingreso de nuevos competidores  7 77.8% 2 22.2% 

A2 Crecimiento lento del mercado  6 66.7% 3 33.3% 

A3 Tendencia favorables  2 22.2% 7 77.8% 

A4 Incremento de venta sean productos sustitutos  6 66.7% 3 33.3% 

A5 Cambios en las políticas  2 22.2% 7 77.8% 

A6 Requisitos reglamentarios costosos 2 22.2% 7 77.8% 

A7 Cambio en necesidades y gustos de los clientes 5 55.6% 4 44.4% 

A8 Cambios demográficos  2 22.2% 7 77.8% 

Nota. Información de situación actual de emprendimientos turísticos en Huambalo.  

Los emprendimientos turísticos en cuanto a las amenazas generan gran 

variabilidad pues ninguna de las variables presenta una aceptación total. La mayoría 

de los emprendimientos consideran como amenaza el ingreso de nuevos competidores 

relacionado con otras amenazas importantes que se tomaron en cuenta como el 

crecimiento lento del mercado y el incremento de ventas de productos o servicios 

sustitutos. 
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3.2. Discusión 

En los resultados del trabajo de investigación se puede apreciar que el 

marketing digital es de gran importancia para la difusión de productos o servicios de 

los emprendimientos turísticos, pues las estrategias digitales que se implementen 

influyen en la adquisición de la oferta, mucho más aún si presenta información 

actualizada de cada emprendimiento turístico, de tal forma que es una de las 

principales razones por la cual las personas se sienten atraída en adquirir e interactuar 

con los emprendimientos turísticos. A la vez se concluye que la principal fuente de 

difusión es Facebook una red social muy común y utilizada para hallar información 

sobre lo que se desea adquirir. Estos resultados coinciden con Vanessa Sánchez y 

Karina Solís en su investigación “Estrategias de marketing digital en el 

posicionamiento de emprendimientos para género femenino en la ciudad de Ambato” 

que menciona los beneficios que tiene el implementar estrategias de marketing digital 

para difundir de forma masiva información en plataformas digitales sobre el producto 

o servicio que ofertan los emprendimientos o negocios que comienzan a surgir en el 

mercado, mucho más después de la pandemia de COVID 19 que impulso al desarrollo 

de emprendimientos en plataformas digitales. También concuerda con que las redes 

sociales son la principal fuente de difusión en especial de emprendimientos de 

servicios por la masividad que permite llegar a tantas personas. 

En cuanto a las formas de atraer la atención del posible cliente dentro de las 

plataformas digitales se posiciona en primer lugar a las fotografías pues a través de 

ellas se transmite la identidad del emprendimiento turístico. En el proceso de 

investigación al aplicar los instrumentos se evidencia que las estrategias de marketing 

digital ayudan a cumplir todas las etapas del Funnel de ventas: la atracción, la 

interacción, la conversión, la venta y la fidelización; así como se concluyó en la 

investigación de Jhon Benalcazar y Diego Matulanda en su tema de investigación “El 

marketing digital: como estrategia para el crecimiento de los nuevos emprendimientos 

en el sector de servicios en Santiago de Cali” que menciona que las estrategias de 

marketing digital ayudan a la fidelización, atracción e interacción de los 

emprendimientos de servicios principalmente cuando se presenta en las redes sociales 

fotografías, videos e información de la oferta, lo que concuerda con la información 
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recopilada en la presente investigación. Por otro lado, las formas de cumplir con cada 

etapa del Funnel de ventas cambia para tener mejores resultados, en cuanto a la 

atracción por medio de fotografías está totalmente semejante sin embargo en el proceso 

de fidelización e interacción se establecen otras alternativas como la historia del 

emprendimiento turístico y los descuentos en cuanto a productos o servicios.  

                  Asimismo, en la investigación de Héctor Jiménez en su tema “Importancia 

de la aplicación de estrategias de marketing digital en un emprendimiento” concuerda 

con la presente investigación en que el marketing digital beneficia a los 

emprendimientos y permite el reconocimiento de la marca a través de la promoción y 

la publicidad, sin embargo no concuerda en cuanto a que los comentarios no solo son 

una fuente de interacción, si no que funcionan como influencia hacia otras personas 

provocando un boca en boca que puede traer cosas favorables y no tanto. Es importante 

saber la información que se genera por medio de estas plataformas, pues si bien es 

cierto traen varios beneficios pero también las maneras en las que se difundir los 

errores o problemas es masiva, por ello la importancia de los comentarios 

informativos. .   

3.3. Verificación de la hipótesis  

En la investigación realizada se planteó dos hipótesis: 

Hipótesis nula:  El marketing digital NO influye en el desarrollo de los 

emprendimientos turísticos en Huambalo. 

Hipótesis alternativa: El marketing digital SI influye en el desarrollo de los 

emprendimientos turísticos en Huambalo.  

Para la verificación se utilizó la prueba no paramétrica de chi-cuadrado en el 

programa IBM SPSS Stadistics 21, lo cual permite verificar la hipótesis con una 

muestra, se seleccionó la pregunta 4, 5 y 9 con escala de Likert. Al aplicar la encuesta 

a 203 visitantes de la parroquia Huambalo, refleja el rechazo a la hipótesis nula, con 

los siguientes datos: 
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Tabla 26 Resumen prueba de hipótesis 

 
 
 

 

Figura 18 Prueba de hipótesis pregunta 4 
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Nota. Al aplicar la prueba de chi-cuadrado para la verificación de la hipótesis refleja 

que en relación con los valores esperados y obtenidos hay una gran diferencia en la 

variable totalmente de acuerdo. Por lo tanto, la gráfica demuestra que el incorporar 

estrategias de marketing digital para promocionar un emprendimiento hará que tenga 

mejora demanda, dejando la hipótesis nula y aceptando la hipótesis alternativa, el 

marketing digital influye en el desarrollo de los emprendimientos turísticos en 

Huambalo. 

 

 Figura 19 Prueba de hipótesis pregunta 5 

 

 

Nota. Al aplicar la prueba de chi-cuadrado para la verificación de la hipótesis refleja 

que en relación con los valores esperados y obtenidos gran diferencia en la variable 

muy importante. Por lo tanto, la gráfica demuestra que es muy importante que los 

emprendimientos turísticos incorporen estrategias de marketing digital para 
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promocionar sus bienes y servicio, lo que genera como resultado una aceptación a la 

hipótesis alternativa, el marketing digital influye en el desarrollo de los 

emprendimientos turísticos en Huambalo. 

 

Figura 20 Prueba de hipótesis pregunta 9 

 

 

Nota. Al aplicar la prueba de chi-cuadrado para la verificación de la hipótesis refleja 

que en relación con los valores esperados y obtenidos gran diferencia en la variable 

totalmente de acuerdo. Por lo tanto, la gráfica demuestra que los encuestados están 

totalmente de acuerdo en que el cliente se vuelve activo cuando existe información 

digital actualizada en las plataformas digitales, lo que genera como resultado una 

aceptación a la hipótesis alternativa, el marketing digital influye en el desarrollo de los 

emprendimientos turísticos en Huambalo. 
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CAPÍTULO IV 

 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

4.1. Conclusiones  

Después del proceso investigativo se concluye que:  

→ Para describir la situación actual de los emprendimientos turísticos en la 

parroquia Huambalo, se realizó un análisis FODA a través de un check list 

el cual genero información favorable en cuanto al  análisis interno, pues las 

fortalezas son mucho más alentadoras para los emprendimientos turísticos 

pues gran parte de ellos tienen total aceptación a comparación con el 

análisis externo en especial las amenazas  que demuestran que gran parte 

de los emprendimientos sienten más amenazas externas como el ingreso de 

nuevos consumidores, que no permiten el crecimiento favorable de los 

mismos por situaciones como el crecimiento lento del mercado o por el 

mismo ingreso de consumidores que genera el incremento de sustitutos.  

→ Para identificar la importancia del marketing digital en los 

emprendimientos turísticos se aplicó una encuesta a los visitantes de la 

parroquia Huambalo, obteniendo resultados positivos, pues se determinó 

que el marketing digital tiene un alto grado de importancia en los 

emprendimientos turísticos, debido a que favorece a la difusión de bienes 

o servicios en las plataformas digitales, en conjunto con las estrategias que 

generan beneficios para la promoción y aumento de la demanda. También 

el correcto uso de las estrategias de marketing digital permite llamar la 

atención de los clientes y culminar con la fidelización a nuestro 

emprendimiento turístico.  

→ Como propuesta de estrategias de marketing digital para fomentar el 

desarrollo de los emprendimientos turísticos en la parroquia de Huambalo, 

se creó una guía de aplicación del embudo de ventas para emprendimientos 

turísticos, a través del cual se detalla la información de estrategias de 

marketing digital que se pueden llevar a cabo para el cumplimiento de las 
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5 etapas del embudo de ventas: la atracción, la interacción, la conversión, 

la venta y la fidelización, cada una de ellas se acopla a las necesidades de 

cada emprendimiento turístico. 

4.2. Recomendaciones  

De acuerdo con los resultados obtenidos a través de la aplicación de los instrumentos 

se recomienda lo siguiente:  

• Los emprendimientos turísticos deberían enfocarse en tener servicios 

complementarios a la actividad turistica que llevan a cabo, por ejemplo, se 

podría incorporar la guianza en elaboración de productos, espacio de camping, 

áreas de souvenirs, de tal forma incremente las visitas al sector.  

• Dar prioridad a la interacción dentro de las plataformas digitales después de la 

creación de un sitio web, a través de la generación de contenido por medio de 

fotografías, videos e infografías, que, en conjunto con otras estrategias como 

la aplicación de descuentos, pruebas gratuitas, asesorías y Webinar, ayudaran 

a la masividad de difusión del producto o servicio. 

• Mantener la información constante en la plataforma digital del emprendimiento 

turístico aplicando estrategias de marketing digital propuestas a través de la 

guía de Funnel de ventas para emprendimientos turísticos pues permite la 

difusión de los productos o servicios que se oferta a través de las 5 etapas 

planteadas. 

• Se recomienda a los emprendimientos turísticos crear una pagina oficial en 

alguna plataforma digital y enfocarse en generar contenido que permita a los 

interesados conocer sobre los beneficios de adquirir el producto o servicio en 

su emprendimiento turístico.  

• Enfocarse en generar contenido de calidad que permita a los interesados 

interactuar por medio de las plataformas digitales, para conseguir el interés 

necesario y culminar con la venta de nuestra oferta.  

 



50 
 
 

CAPÍTULO IV. 

PROPUESTA 

FUNNEL DE VENTAS PARA EMPRENDIMIENTOS TURÍSTICOS 
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ANEXO 1. DIRIGIDA HACIA LOS VISITANTES DE LA PARROQUIA 

HUAMBALO 
 

ENCUESTA A LOS VISITANTES DE LA PARROQUIA HUAMBALO 

Objetivo: Recopilar información sobre la importancia del marketing digital en los emprendimientos 

turísticos en la parroquia Huambalo.   

INSTRUCCIONES  

Este cuestionario se utilizará para identificar la importancia del marketing digital en los emprendimientos 

turístico de la parroquia Huambalo. 

Este documento se aplicará a los VISITANTES de la parroquia.  

Se debe marcar el valor de la calificación correspondiente a cada pregunta según considere su respuesta.  

No existen respuestas incorrectas o erróneas.  

DATOS INFORMATIVOS  

Sexo:    

 Hombre     

 Mujer  

 Indefinido 

Edad: 

 18-25     

 26-34      

 34-44       

 45-54     

 más de 54 

Nivel de estudio: 

 Primaria 

 Secundaria 

 Tercer nivel  
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 Cuarto nivel  

 Sin estudios 

Estado civil: 

 Soltero  

 Casado 

 Divorciado  

 Viudo  

 Unión libre  

 Separado  

NECESIDADES, DESEOS Y DEMANDAS  

1. ¿Cuál de las siguientes redes sociales usted utiliza para buscar información turística?  

 Facebook  

 Instagram  

 Tiktok 

 Pinterest 

 Twitter  

 Ninguno  

2. ¿Cree que la difusión de emprendimientos turísticos en medios digitales influye en la 

adquisición de productos o servicios? 

 Siempre 

 Casi siempre  

 A veces  

 Casi nunca  

 Nunca  

3. ¿Con que frecuencias usted encuentra información sobre emprendimientos turísticos en 

plataformas digitales? 

 Muy frecuente  

 Frecuente 

 Ocasionalmente  

 Rara vez  

 Nunca  

4. ¿Qué tan de acuerdo usted considera que al incorporar estrategias digitales para 

promocionar un emprendimiento tenga una mejor demanda? 

 Totalmente de acuerdo  

 De acuerdo  

 Indeciso  

 En desacuerdo  

 Totalmente en desacuerdo  

OFERTA DE MERCADO  
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5. ¿Cuál es el nivel de importancia que usted considera para que los emprendimientos 

turísticos utilicen estrategias de marketing digital para promocionan sus 

bienes/servicios? 

 Muy importante  

 Importante  

 Moderadamente importante  

 Poca importancia  

 Sin importancia  

6. ¿Con que frecuencias usted acude a un lugar que conoció por medio de internet? 

 Muy frecuente  

 Frecuente 

 Ocasionalmente  

 Rara vez  

 Nunca  

VALOR Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE  

7. ¿Cuál de las siguientes opciones usted valora para revisar y adquirir un producto o 

servicio a través de redes sociales?   

8. Información actualizada  

9. Variedad fotográfica de los productos  

10. Respuestas rápidas  

11. Servicio de envio 

12. Precio  

13. Tienda física  

INTERCAMBIOS Y RELACIONES  

14. ¿Es importante interactuar dentro de las plataformas digitales para obtener la fidelización 

del cliente? 

 Siempre 

 Casi siempre  

 A veces  

 Casi nunca  

 Nunca  

MERCADOS  

15. ¿Está usted de acuerdo en convertirse en un cliente activo de algún establecimiento 

turístico que tenga información digital actualizada? 

 Totalmente de acuerdo  

 De acuerdo  

 Indeciso  

 En desacuerdo  
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 Totalmente en desacuerdo  

16. ¿Qué probabilidad usted seguiría una página conociendo su calendario de publicación a fin 

de conseguir alguna promoción? 

 Siempre 

 Casi siempre  

 A veces  

 Casi nunca  

 Nunca  

17. ¿Para usted cuál de los siguientes medios atrae su atención en las plataformas digítales? 

 Fotografías  

 Videos  

 Infografías  

 Reels 

 PODCASTS 

18. ¿Cuál de las siguientes opciones para usted generan mayor interacción dentro de las 

plataformas digitales?  

 Quiz 

 Webinar 

 Descuentos  

 Información adicional  

 Pruebas gratuitas  

 Asesoramiento  

19. ¿Cuál de las siguientes opciones a usted lo convierte en un cliente frecuente de un 

emprendimiento por medio de plataformas digitales?  

 Historia  

 Comparaciones entre productos  

 Demostraciones  

 Presentación de la información  

 Testimonios  

 Eventos  
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ANEXO 2. FICHA DIRIGIDO HACIA LOS EMPRENDEDORES DE LA 

PARROQUIA HUAMBALO 
FICHA DE EMPRENDIMIENTOS   

Nombre del establecimiento   

Tipo de establecimiento   

Cantón   

Propietario  

Dirección del emprendimiento   

Teléfono   

Correo electrónico   

Redes sociales   

Trayectoria   

  

2. HORARIOS DE ATENCIÓN  

Horario de atención   

3. COSTOS DE PRODUCTOS O SERVICIOS   

Producto  Precio  

  

  

  

  

4. SERVICIOS COMPLEMENTARIOS DEL EMPRENDIMIENTO  

 Guianza 

 Alquiles de quipo  

 Espacios de camping  

 Otros 

5. EXISTENCIA DE SERVICIOS BÁSICOS  

Agua ( ) 

Alcantarillada ( ) 
Manejo de desechos   ( )  

Energía eléctrica  ( ) 
Seguridad ( ) 

Servicio de comunicación ( ) 

Telefonía fija   ( ) 
Acceso al internet ( ) 

Promoción: digital ( )  tangible ( ) 
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6. ANÁLISIS SITUACIONAL 

 FORTALEZAS SI  NO 

1 Calidad total del producto/servicio                           

2 Recursos humanos capacitados (personal)   

3 Innovación en tecnología    

4 Visión, misión, objetivos y metas bien definidas    

5 Buen servicio al cliente    

6 Liquidez    

7 Recursos financieros adecuados    

8 Ventaja en costos    

9 Innovación    

10 Mejor promoción digital  
 

  

 DEBILIDADES   

1 Altos costos    

2 Resistencia al cambio    

3 Retraso en entregas de productos/servicios   

4 Falta de planeación    

5 Recursos humanos mal-capacitados (personal)   

6 Falta de control interno    

7 Tecnología obsoleta    

8 Mala calidad del producto/ o servicio e   

9 Deficiencia en el implemento de estrategias    

110 Débil imagen en el mercado   

 OPORTUNIDADES    

1 Atender a grupos de clientes                                 

2 Ingresar en nuevos mercados    

3 Expandir el producto o servicio a las necesidades   

4 Eliminación de barreras comerciales    

5 Crecimiento del mercado    

 AMENAZAS   

1 Ingreso de nuevos competidores    

2 Crecimiento lento del mercado    

3 Tendencias desfavorables del mercado    

4 Incremento de venta sean productos sustitutos    

5 Cambios en las políticas    

6 Requisitos reglamentarios costosos    

7 Cambio en necesidades y gustos de los clientes    

8 Cambios demográficos    

 TOTAL    
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