UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE JURISPRUDENCIA'Y CIENCIAS SOCIALES
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL

TEMA:

“ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES EN LA PROMOCION
TURISTICA DEL CANTON AMBATO POR PARTE DE LA AGENCIA DE
VIAJES Y OPERADORA DE TURISMO INTERTOURING DURANTE EL

PRIMER SEMESTRE DEL ANO 2017”.

Trabajo de Grado previa a la obtencion del titulo de Licenciada en

Comunicacion Social.

AUTOR:

Alejandra del Carmen Vasconez Lopez

TUTOR:
Lic. Mg. Wagner Ortega Arcos

Ambato — Ecuador
2017



CERTIFICACION DEL TUTOR

En mi calidad de tutora del trabajo de investigacion sobre el tema: “Estrategias
comunicacionales en la promocién turistica del canton Ambato por parte de la
agencia de viajes y operadora de turismo Intertouring durante el primer semestre del
afio 2017” de Alejandra del Carmen Vasconez Lopez, egresada de la Carrera de
Comunicacion Social, de la Universidad Técnica de Ambato, considero que dicho
informe investigado reune los requisitos y méritos suficientes para ser sometido a la
evaluacion del miembro designado por el H. Consejo Directivo de la Facultad de

Jurisprudencia y Ciencias Sociales.

Ambato, 11 de enero de 2017

/)

/ // v / A
“ve .va-o-a-—-“.?‘_. e A48 2 ¢ 6 e eiee
/' P

Lic. Mg. Wagner Ortega
TUTOR



AUTORIA DEL TRABAJO DE GRADO

Los criterios expuestos en el presente trabajo de investigacion: “Estrategias
comunicacionales en la promocion turistica del canton Ambato por parte de la
agencia de viajes y operadora de turismo Intertouring durante el primer semestre del
afio 20177, como también los contenidos, ideas, analisis, conclusiones,
recomendaciones y propuesta son de exclusiva responsabilidad de mi persona, como

autora de este trabajo de grado.

Ambato, 11 de enero de 2017

Alejan&ra del Carmen Vasconez Lope
C.I 1803732195
AUTORA



DERECHOS DE AUTOR

Yo, Alejandra del Carmen Vasconez Lopez con C.I. 1803732195 autorizo a la
Universidad Técnica de Ambato, para que haga de éste proyecto de investigacion o
parte de ella un documento disponible para su lectura, consulta y procesos de

investigacion, segiin normas institucionales.

Cedo los Derechos en linea patrimoniales de mi proyecto de investigacion con fines
de difusion pudblica, igualmente apruebo la reproduccién de este proyecto de
investigacion, dentro de las regulaciones de la Universidad, siempre y cuando esta
reproduccion no suponga una ganancia econdémica y se realice respetando mis

derechos de autora.

Ambato, 11 de enero de 2017

Alejan&ra del Carmen Vasconez Lope
C.1. 1803732195
AUTORA



APROBACION DE LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL DE GRADO

Los Miembros del Tribunal de Grado APRUEBAN el Trabajo de Investigacion sobre
el tema: “ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES EN LA PROMOCION
TURISTICA DEL CANTON AMBATO POR PARTE DE LA AGENCIA DE
VIAJES Y OPERADORA DE TURISMO INTERTOURING DURANTE EL
PRIMER SEMESTRE DEL ANO 2017”7, presentando por la Srta. Alejandra del
Carmen Vasconez Lopez, de conformidad con el Reglamento de Graduacion para

obtener el Titulo de Tercer Nivel de la Universidad Técnica de Ambato.

Ambato,........ciiiii

Para constancia firman:

Presidente

Miembro Miembro



DEDICATORIA

A quienes desde un inicio de mi vida educativa han velado por mi y que
hoy me siento con la satisfaccibn més grande de poder dedicar mi
esfuerzo y mi alegria; a mis abuelos Héctor y Sarita, mi mente se traslada
aquellas épocas de escuela donde nunca me falté su presencia y
compafiia, a mi Mama Carmita por valer por dos, por su total entrega,
por su lucha, por su amor, por su exigencia, que si no fuera por eso y por
muchas cosas mas, estoy segura que no seria la mujer que hoy cumple
con una de sus metas; Gracias mama, porque nunca me has faltado.
Por ustedes y para ustedes esta felicidad grande, un Dios le pague de lo
mas profundo de mi corazén.
Lo que logre de pie, lo agradezco de rodillas mi DIOS, mi amparo y
fortaleza.

“De cierto te bendeciré con abundancia y te multiplicaré grandemente”.

Hebreos 6:14

Alejandra Del Carmen.

vi



AGRADECIMIENTO

Al culminar mi presente trabajo de investigacion, mi mas sincero

agradecimiento:

A mi abuela Sarita y mi mama Carmita por su apoyo incondicional.

A mi compariero, amigo, novio por su paciencia y siempre incentivarme a
crecer en lo mas alto, por crear en mi las ganas de seguir superandome.
A mi tutor Lic. Mg. Wagner Ortega Arcos por su guia en este proceso
investigativo.

A la agencia de viajes y operadora de turismo InterTouring,
conjuntamente a su directiva.

A la Universidad Técnica de Ambato por permitirme efectuar este
proyecto investigativo.

A la Facultad de Jurisprudencia y Ciencias Sociales en especial a la
carrera de Comunicacion Social conjuntamente a su coordinacion del

periodo - Abril 2016 a cargo de Dra. Paulina Tamayo.
“El camino del éxito no sirve de nada si no tienes con quien
compartirlo”.

A ustedes, muchas gracias.

Alejandra Del Carmen.

Vii



INDICE GENERAL

PORTADA ..ottt ettt ettt n et en et en st en e en e i
CERTIFICACION DEL TUTOR ....oiuiiiieeeeeeeeee ettt i
AUTORIA DEL TRABAJO DE GRADO .....c.ooeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e iii
DERECHOS DE AUTOR ..ottt iv
APROBACION DE LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL DE GRADO.................... v
DEDICATORIA ..ottt Vi
AGRADECIMIENTO ..ottt ettt vii
INDICE GENERAL ..ottt n st viii
INDICE TABLAS. .....oeceeeeetetee ettt sttt Xi
INDICE GRAFICOS ..ottt ettt Xii
RESUMEN EJECUTIVO ...ouceiieeeeeeeeeeeeteetee ettt Xiii
F N 23 12N O LT Xiv
INTRODUGCCION ..ottt ettt en e 1
(0N =1 1 U | 10 3 OO 3
EL PROBLEMA ..ottt sttt 3
TEMA DE INVESTIGACION ...t 3
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ......ooviitieeeeeteeeee et 3
CONTEXTUALIZACION ..ottt 3
ARBOL DE PROBLEMAS ...ttt eeeee et een e eee s, 10
ANALISIS CRITICO .ottt 11
PROGINOSIS ...ttt sttt n st en st enees 11
FORMULACION DEL PROBLEMA ..ot 12
INTERROGANTES DE LA INVESTIGACION ......ocoiieieeeeeeeeeeeeeee e, 12
DELIMITACION DEL OBJETO DE INVESTIGACION .....cccoovieviieieeeeeeee, 12
DELIMITACION DE CONTENIDOS........cooiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeee e, 12
JUSTIFICACION ...ttt 13
(0] 2] = 1 AV TSRS 19
OBUIETIVO GENERAL: «...oeeeeeeee oot ees e ee e e seenenns 19
(07N =1 1 U 1 10 3 | IO 20
MARCO TEORICO ...ttt 20
ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS. ..o, 20
CATEGORIAS FUNDAMENTALES ..ottt 31
CONSTELACION DE IDEAS DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE................ 32
CONSTELACION DE IDEAS DE LA VARIABLE DEPENDIENTE.................... 33

viii



FUNDAMENTACION TEORICA ... oo oot eaeees e e ereee e e eeesaee e e es e 34

VARIABLE INDEPENDIENTE ..ottt ene st 34
VARIABLE DEPENDIENTE ...ttt 38
LT 1] 15T RRT 42
SENALAMIENTO DE VARIABLES.........coooiiiiseeieeeeeseee st 42
(07X =1 U 1 1 TR 43
METODOLOGIA ...ttt 43
ENFOQUE DE LA INVESTIGACION ....ooviiiiieeeteee et 43
MODALIDAD DE LA INVESTIGACION .......oieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 43
POBLACION Y MUESTRA ..ottt sen s 46
OPERACIONALIZACION DE VARIABLES ......coooivivieeeeeeeeteeee e 48
VARIABLE INDEPENDIENTE: ....ooieieeeeeeeeeeeeeeeeeee e e eee e een e, 48
VARIABLE INDEPENDIENTE: ....oiiiieetstceeteeeteeee et en st ss st 49
TECNICAS E INSTRUMENTOS ..ottt 50
ENCUEST A oottt n et n e et en e en e en s eeen s eennes 50
PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION ......cocoovviieiecieeeeeeeeesee s 51
(07N =1 1 16 1 10 31 1Y 20O 52
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS.......ooeeeeeeeeeeeeeeeeereeenn. 52
ANALISIS DE RESULTADOS ..ottt en st 52
INTERPRETACION DE DATOS ..ottt eneses s 52
ENCUESTA CLIENTES DE INTERTOURING ........cvovieeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeesesenn 53
COMPROBACION DE HIPOTESIS ...ttt 62
PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ..ottt 62
REGION DE ACEPTACION Y RECHAZO ..o 63
CALCULO ESTADISTICO ..ottt een st 63
FRECUENCIA OBSERVADA .......ooooiioieeeeeeeeeeeeeeres st 63
FRECUENCIA ESPERADA ...t ee e eee e een e 64
CALCULO DEL CHI-CUADRADO .......ooeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeen s 64
CAPTTULO V .ottt n sttt 65
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES........oioeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeessennn 65
RECOMENDACIONES ..ottt eeeeee e ee e eer e eee s eee e en e s seenenes 65
CAPTTULO V.ot enees 66
PROPUESTA ..ottt n et n s e eee st en e en s eeeenseennes 66
ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA .....ccooeeeeeeeeeee e, 67
JUSTIFICACION ...ttt 68
OBUIETIVOS ..ottt e e st en e en e eee et en e e s seennes 69



ANALISIS DE FACTIBILIDAD ......c.coiviiiieieeiereie e, 70

PRESUPUESTO ..ottt sttt sttt s 71
FUNDAMENTACION LEGAL ...ttt 72
FUNDAMENTACION CIENTIFICO-TECNICA ......coooieeieeeeeeeeeeeereeee s 73
MODELO OPERATIVO ...ttt an s 75
BENEFICIARIOS Y CONDUCTAS ESPERADAS .......oeuieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 77
PLAN DE COMUNICACION DE LA AGENCIA DE VIAJES Y OPERADORA

DE TURISMO INTERTOURING 2017 ........ouieeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeees e, 78
IMHISTON .ttt ettt ettt n et en s 78
1V 15 0] TR 78
MODELO DE GESTION ..ottt 79
ANALISIS SITUACIONAL INTERNACIONAL ..., 80
DETERMINACION DEL PUBLICO OBJETIVO ...oooviievieeeeeeeeeee e, 87
MATRIZ FODA ...ttt eee e en e, 88
MODELO OPERATIVO ...ttt 91
POLITICAS INSTITUCIONALES AGENCIA DE VIAJES Y OPERADORA DE

TURISMO INTERTOURING 2017 ... 92
POLITICAS COMUNICACIONALES.........coiiieieeeeteeeee e 94
PRINCIPIOS DE HECHO Y DERECHO .......ooiiiiiecieeeeeee e 94
ESTRUCTURA DEL PLAN COMUNICACIONAL ......oovvieeeeeeeeeeeeeeeeeeeersens 95
CRONOGRAMA ..ottt ettt 110
BIBLIOGRAFIA: ...ttt ettt 112
LINKOGRAFTA: ..ottt 113
ANEXOS ..ottt ettt
PAPER ..ottt ettt ettt



Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°
Cuadro N°

INDICE TABLAS

1 Operacionalizacion variable independiente ............cocooieiniicieinnenn 48
2 Operacionalizacion variable dependiente .........ccccceevvvveieevecieseeneen, 49
3 Plan de recoleccion de informacion............ccoceverenenenenencseseeieens 51
APregunta L .....ooooiiiei e 53
SPIEOUNTA 2 ... 54
B PregUNIa 3 . ..o 55
TPIegUNTA 4 ..o 56
B PTEOUNTA S ... 57
O PIEOUNTA B ... 58
LO PregUNTA 7 ..o 59
11 Pregunta 8 ......vei ittt 60
12 Pregunta 9 .....eoieiiceee e 61
13 CAICUlO EStadiStiCO ....ocvvivecereeieieiee e 63
14 FreCuenCia eSPEIata.......ccvcueieeiueiieiierie e see st se et sae e sneas 64
15 Célculo del Chi Cuadrado..........coeeveiveriiinienieiee e, 64
16 Andlisis de Factibilidad ...........cccccooeieiiiiiiicccc e, 70
17 PrESUPUESTO ... 71
18 MOAEIO OPEIALIVO ......cviieiieiieiieieie e 76
19 Beneficiarios y Conductas esSperadas............cceevevveveerieereseenieseennens 77
20 MALFIZ FOOA. .. .eviiiiieiiieeeeee e 90
21 CrONOGIAMA ....veeuviieesieeiesiee sttt sn e nne s 111

xi



INDICE GRAFICOS

Grafico N° 1 Arbol de probIemas. ...........ccveeveeuevecueceeiceeee e 10
Gréafico N° 2 Categorias FUNdamentales...........ccccoevveieeieeie e 31
Gréafico N° 3 Constelacion de ideas de la variable independiente. ............ccccceevnnen. 32
Grafico N° 4 Constelacion de ideas de la variable dependiente ...........cccccocevennnne 33
Grafico N°® 5 PregUuNTa L........oov i e 53
Grafico N° B PregUNTA 2......cceeviiie et nne s 54
Grafico N° 7 PreguNTa 3......ccooiiiieieee e nne s 55
Grafico N° 8 PreQUNTA 4 .......ccviuiieiiieieeee e 56
Grafico N°® L PregUnIa D.....ccoi i e 57
Grafico N° 10 PregUNLa B.....c.ccviiieiieeie et sre e nne s 58
Grafico N° 11 PregUNTA 7....ccueeieiie ettt s re e e nne s 59
Grafico N° 12 Pregunta 8........cooiueiiiieriiieesieniees et e e 60
Grafico N° L3 Pregunta 9......ccoooiieiiiiiieesieieese et e 61
Grafico N° 14 Modelo de GESHON ........cveieieriiiiiese e e 79
Gréafico N° 15 Determinacion del PUblico ObjJetivo .........ccocoveveiciiccccicceec e, 87
Grafico N° 16 MOdelo OPEratiVo..........cociierieiriiieieise et 91

xii



RESUMEN EJECUTIVO

“Estrategias comunicacionales en la promocion turistica del canton Ambato por parte
de la agencia de viajes y operadora de turismo InterTouring durante el primer

semestre del afno 2017”.

El presente proyecto de investigacion pretende aprovechar al maximo uno de los
mayores espacios comunicacionales como lo es la promocion turistica, donde se
puede beneficiar de mejor manera los contenidos e informacion referentes a la ciudad
de Ambato.

Se centra en la creacion de un plan de comunicacion que permita promocionar
turisticamente al canton Ambato por parte de la agencia de viajes y operadora de
turismo Intertouring, para ello se elabora una serie de estrategias comunicacionales
que permitan el fortalecimiento empresarial y turistico de la ciudad, con la creacion
de productos de comunicacion masiva que contengan informacion necesaria para su
utilizacioén, reproduccion y difusion de la misma, esto trae consigo beneficios para la
“ciudad de las Flores, Frutas y Pan” junto a sus habitantes, impulsando su economia,
cultura, tradicion, gastronomia, industrias textil y automotriz entre otras actividades
para el disfrute de los turistas locales, nacionales y extranjeros con el fin de ejercer

un turismo receptivo.

InterTouring es una agencia de viajes y operadora de turismo posicionada a nivel
zonal, esta empresa nace en Ambato, ciudad que le abri6 sus puertas para emprender
y en los ultimos afios ha crecido en gran escala, logrando en la actualidad expandirse
nacional e internacionalmente gracias a la acogida de su gente y confianza de sus
clientes, es por estas razones que la empresa se traza nuevos objetivos y metas que
van marcadas con este proyecto investigativo con el fin de seguir surgiendo,

innovando y creciendo empresarialmente.

Palabras claves: Estrategias comunicacionales, promocion turistica.
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ABSTRACT

This research project aims to take advantage of the largest communication spaces,
such as tourism promotion, where the contents and information related to Ambato

can be better benefited.

It focuses on the creation of a communication plan to promote tourism in Ambato by
the travel agency and tourism operator Intertouring. For this purpose, a series of
communication strategies are developed that will allow the business and tourism
strengthening of the city, with the support of creating mass communication products
containing necessary information for its use, reproduction and spreading, this brings
benefits to the "City of Flowers, Fruits and Bread" with its inhabitants, boosting their
economy, culture, tradition , gastronomy, textile and automotive industries among
other activities for the enjoyment of local, national and foreign tourists in order to

promote a interested tourism.

InterTouring is a travel agency and tourism operator known in all the region, this
company was born in Ambato, a city that opened its doors to undertake and in recent
years has grown on a large scale. Currently, expanding countrywide and worldwide
thanks to The response of its people and the trust of its customers, it is for these
reasons that the company sets new goals and targets that are marked with this

research project in order to continue to emerge, innovate and grow business.

Keywords: Communication strategies, tourism promotion.
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion tiene como tema: “Estrategias
comunicacionales en la promocion turistica del canton Ambato por parte de la
agencia de viajes y operadora de turismo Intertouring durante el primer semestre del
afio 2017” teniendo una relacion estricta con el turismo receptivo entendido desde la
comunicacion y aspectos relevantes que forman parte de un manejo de procesos

comunicacionales.

Para entender més esta relacion de las variables, estrategias comunicacionales y
promocion turistica se ha efectuado una investigacion que responda a las
interrogantes, con la ayuda de libros, encuestas, entrevistas e internet se ha llegado a

conclusiones que podran responder a las necesidades que presenta InterTouring.

Por otro lado este proyecto ayudard a la promocion y difusion de la ciudad de
Ambato apreciando su cultura, tradicion, historia y otros aspectos fundamentales

para su desarrollo y ejecucion que seradn detallados a continuacion:

El Capitulo | detalla EL PROBLEMA de la presente investigacion que expone: El
planteamiento del problema, las contextualizaciones: macro, meso y micro haciendo
relacion a la problematica, arbol de problemas, andlisis critico, prognosis,
formulacién del problema, interrogantes de la investigacion, delimitacion del objeto,
unidades de observacidn, la justificacion y objetivos generales y especificos.

El Capitulo 11 presenta el MARCO TEORICO; describe antecedentes sobre el trabajo
investigativo, su fundamentacion filoséfica, fundamentacion legal, categorias
fundamentales, constelacion de ideas de las variables independiente y dependiente

detallando la hipétesis y determinacién de variables.

El Capitulo 111 expone la METODOLOGIA, enfocandose en una modalidad basica
de la investigacion con un paradigma cuali-cuantitativo. La modalidad de la

investigacion, tipo de investigacién, poblacion y muestra, también la



operacionalizacion de variables, técnicas e instrumentos, plan de recoleccion de

informacion y plan de procesamiento de la informacion.

El Capitulo IV describe el ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADO de
las encuestas realizadas mediante datos estadisticos, interpretacion de los resultados
y verificacion de la hipétesis.

El Capitulo V desarrolla LAS CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
respondes a los objetos especificos con el marco teérico y recomendaciones.

El Capitulo VI trata la PROPUESTA que plantea la creacion de estrategias
comunicacionales para la promocion, difusion e informacion de los atractivos
turisticos del canton Ambato por la agencia de viajes y operadora de turismo
InterTouring a través de la implementacion de productos comunicacionales. También

incluye la metodologia, el cronograma y el presupuesto.

Contiene las referencias bibliograficas material utilizado y anexos pertinentes que lo
sustenta al trabajo investigativo.

Linea de Investigacién: Comunicacion Econémica



CAPITULO |
EL PROBLEMA
TEMA DE INVESTIGACION

“Estrategias comunicacionales en la promocion turistica del canton Ambato por parte
de la agencia de viajes y operadora de turismo InterTouring durante el primer

semestre del afio 2017

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

CONTEXTUALIZACION

Las estrategias aparecen en situaciones donde dos o mas actores, fuerzas o sistemas
pugnan por lograr objetivos similares como menciona el libro “El arte de la Guerra”,
el general chino Sun Tsu quien fue el pionero en redactar un tratado sobre estrategia
militar de una simple cuestion de organizacion. “Tanto para luchar con un ejército
muy numeroso como con un pequefio, hay que establecer una correcta comunicacion

a través de senales y simbolo”. (Tzu)

Se puede decir que en las estrategias comunicacionales son de importancia al igual
que su uso correcto como sefiales y simbolos deben ser bien llevados, logrando que

el o los destinatarios se relacionen con los productos o servicios de una institucion.

(Scheinsohn, 2011) En su libro llamado el Poder y la Accion a través de
Comunicacion Estrategia: Como mover los hilos para que las cosas sucedan, define
la comunicacion estratégica como un método de gestion destinado a articular todas
las manipulaciones tacticas en el marco de una estrategia general que las englobe.
Reconociendo que las comunicaciones de nivel tactico encarnan a los instrumentos

concretos a traves de los cuales se procurara alcanzar el fin estratégico.

El mismo autor menciona que la comunicacion estratégica “comporta un marco

ético, un cuerpo teorico siempre abierto, un conjunto de principios y un sistema



integrado de soluciones para la direccion de la problemética comunicacional, la que
no debe ser reducida a una simple suma de sus componentes”, sosteniendo que una
estrategia comunicacional debe responder a los propositos de la institucion.

Mientras que en la comunicacion, llamamos “comunicacion estratégica” a la
coordinacion de todos los recursos comunicacionales externos e internos de la
empresa (publicidad, marketing, folleteria, canales comunicativos, ambiente laboral,
organigrama, distribucion espacial, atencion al cliente, posventa, etc.)” (Pérez, 2001).
Con el objetivo de diferenciarnos de la competencia y lograr un lugar en la mente de

los publicos nacionales y extranjeros que nos interesa.

En relacion a las citas dadas se puede decir que las estrategias comunicacionales son
herramientas que favorecen a la empresa en su planificacion a través de sus objetivos
generales y necesidades con el fin de trasladar su imagen y su mensaje al exterior
dentro de un periodo determinado. Abarcando aspecto que permitan que las
relaciones sociales e institucionales sean bien llevadas, con el propoésito que el

destinatario se relacione con los productos o servicios de la empresa.

Las estrategias comunicacionales a nivel nacional, se proyectan como nuevas etapas
para los procesos empresariales que generan una identidad de confianza hacia la
sociedad, alcanzando el manejo interno de la institucion, como es un claro ejemplo
de grandes empresas a nivel mundial como Juan Valdez (Colombia), Smooy
(Espaiia), Oficina de Turismo de Queenlans (Austrialia), Coca Cola (Estados
Unidos) entre otras empresas que han llegado a ser visibles y posicionadas por su

buen manejo de estrategias.

En temas de turismo, paises como Francia y Espafia se sitlan entre los 15 paises mas
visitados en el mundo, segun el portal de informacion turistica latinoamericana.
(Explorando Rutas, 2016).

Dentro de estos paises pertenecientes al continente europeo se encuentran distintas
empresas privadas como agencias de viajes y operadoras turisticas que han tenido un
sistema pair to pair (turismo colaborativo) llegando a formar grandes estrategias

comunicacionales donde existe una relacion unanime con los mismos ciudadanos y



otras agencias de viajes en distintos paises, en donde se difunde los diferentes
productos comunicacionales a través de videos, tripticos paginas web y redes

sociales que hoy en dia estan en auge.

La comunicacién estrategia tiene el principal interés del posicionamiento de la
organizacion (el llamado “posicionamiento corporativo™). “Si el marketing pone el
foco en los productos, la comunicacion estrategia lo coloca en las organizaciones

como un todo”. (Tironi, 2012)

Mediante las estrategias comunicacionales se puede lograr que la empresa se
posicione en un lugar importante dentro de la sociedad, con la ayuda de un buen

manejo de estrategias.

Para logar este posicionamiento, es importante la participacion de entidades
pertinentes al turismo para general la realizacion y difusion de productos
comunicacionales a través de la informacion recolectada, empezando por la unidad
de turismo del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Ambato
(GADMA) y el personal administrativo de la agencia de viajes y operadora de
turismo InterTouring, siendo actores principales que velan un mismo eje como es el
ciudad de Ambato, mientras que las entidades como el Ministerio de Turismo en
Tungurahua y la Unidad de Turismo del Consejo Provincial de Tungurahua,

organismos que manejan una jurisdiccion mas amplia como es toda la provincia.

(Gary, 2000) En un articulo de la revista latina de comunicacion social, afirma que la
comunicacion y la organizacion son actividades humanas fuertemente relacionadas,
la informacion es la variable mediadora que conecta la comunicacion con la

organizacion.

De tal forma se puede crear un vinculo con instituciones que estan en el entorno, en
donde la informacion sea un intercambio de datos siendo fundamental para el

desarrollo de las estrategias comunicacion para la organizacional.



En Ecuador el sector turistico ha fomentado la comunicacion estratégica como base
del manejo de sus medios de comunicacién, un claro ejemplo es la campafia de
promocion turistica “All you need is Ecuador” (Todo lo que necesitas es Ecuador)

con miras a posicionar al pais como destino turistico mundial.

Con el concepto de que en el pais todo esta cerca como en ningln otro lugar del
mundo “All you need is Ecuador” cuenta con una variada oferta turistica en las 4
regiones: Costa, Sierra, Amazonia y Galapagos, destacandose la cultura, patrimonio,

naturaleza, aventura, gastronomia, paisajes, entre otros.

Con el objetivo de la campafia de invitar a los viajeros del mundo a visitar Ecuador,
para descubrir nuevos lugares, sentirse libres, entrar en sincronia con la naturaleza,
escapar de la rutina, compartir el tiempo con otros, volver a creer, parar sus
acelerados ritmos de vida y dar tiempo a cosas importantes, mas alla del trabajo.
(Ministerio de Turismo, 2014)

Dado esto, se realiza el lanzamiento de la revista “All You Need Is Ecuador”
transcrito en 5 idiomas: espafiol, inglés, francés, alemén y portugues, teniendo un
alcance para todo publico, ademéas de su demostracion de todas las maravillas del

pais andino.

Mientras que, el video de 3:23" de duracién gand el premio en la categoria “Mejor
Video de las Américas”, dentro del concurso de videos promocionales liderado por la

Organizacién Mundial del Turismo.

El pais superd la meta de 1.5 millones en visitantes en 2014, teniendo un turismo
receptor de 1°557.006 personas, segun cifras de boletin estadistico. (Ministerio de
Turismo del Ecuador, 2014)

Tungurahua es un escenario estratégico para el desarrollo turistico debido a su
posicion geografica, ya que posee riqueza cultural como fiestas religiosas,

tradiciones ancestrales, llamativos ecoldgicos, paisajes, naturaleza, deportes



extremos, turismo gastrondémico, turismo comercial, textil, cuero, calzado y entre

otros lugares predominantes.

Existe también atractivos de interés turistico que se promocional a través de las rutas
agro turisticas, en estas sendas predominan las comidas tipicas y las caminatas por
sefieros estrechos hacia cascadas escondidas y no explotadas. También se destacan

las artesanias y los pequefios emprendimientos.

Cabe recalcar que en el afio 2015 Tungurahua recibio el “Galardon de Oro a la Mejor
Promocion Turistica Nacional”, premio que obtuvo la provincia por su participacion

en la Feria Internacional de Turismo en Ecuador 2015.

A lo largo del tiempo la provincia alcanzé un sitial destacado como destino turistico
y para el organismos gubernamental como la unidad de estrategias turismo del
Consejo Provincial de Tungurahua ha implementado estrategias para los nueve
cantones: Ambato, Bafios de Agua Santa, Cevallos, Mocha, Patate, Pelileo, Pillaro,

Quero y Tisaleo.

Cabe recalcar que la funcionalidad del Ministerio de Turismo en Tungurahua dentro
de la zona es regular y controlar espacios de esparcimientos, teniendo como principal

mira al canton Bafios”. (Servidor Publico, 2016)

Segun estudios realizados en el afio 2009 por la Unidad de Turismo del Consejo
Provincial, aproximadamente el 65% de los turistas prefiere como alternativa de
turismo a Barfios, un 15% prefiere Ambato, un 12% hace visita comercial a Pelileo y

apenas un 8% visita los demas cantones. (Fiallos Silva, 2014)

Los cantones han implementado estrategias comunicacionales para fomentar el
turismo, para asi beneficiarse de una u otra forma apostando en la actividad turistica
que a su vez genera economia, como se menciona (Altimira Vega & Mufioz Vivas,
2007) “el turismo ha experimentado un continuo crecimiento y una profunda
diversificacion, hasta convertirse en uno de los sectores econémicos que crecen con

mayor rapidez en el mundo”.



Actualmente, Ambato es conocido y caracterizado por su gente trabajadora por su
espiritu laborioso, la fecundidad de sus huertos y cultivos, la historia y permanencia
de su cultura, patrimonios y tradiciones, con sus embellecidos paisajes por montafias

y colinas cuya variedad de ecosistemas crean un horizonte natural inconfundible.

Una ciudad emprendedora y pujante donde nacen las pequefias medianas y grandes
empresas comerciales, incluidas en el &ambito comercial nacional con la manufactura
de calzado, ensamblados de autos, industria textil, industria agropecuaria, sembrios,

cultivos entre otros aspectos mas.

Ambato aparte de estar ubicado en el centro de pais posee una de las potencialidades
turisticas tradicionales con mayor fuerza que es la Fiesta de la Fruta y de las Flores,
donde el cant6n incrementa su desarrollo turistico y econdmico en todos sus

aspectos.

La Unidad de Turismo del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipalidad de
Ambato (GADMA), posee un plan turistico el mismo que conforma estrategias
comunicacionales, pero en la actualidad este no puede ser ejecutado por falta de
ingresos economicos, lo que significa un estancamiento para el desarrollo turistico
del cantdn, lo que significa que las empresas privadas deben fortalecer y apoyar a

emprendimientos para el desarrollo turistico.

Como resultado de esto, también se genera una irregularidad en temas de
capacitaciones para las Agencias de Viajes y Operadoras de Turismo del sector, lo
que influye una falta de informacion para quienes incluyen el turismo en paquetes

turisticos que son ofertados para el consumidor.

Lo que provoca estas falencias es una débil aceptacion del turismo en el canton,
sabiendo que existen areas sociales, culturales, ancestrales y economicas por las que
hay que trabajar y explotar para que puedan ser visitadas, recomendadas y conocidas

en el nivel mundial.



Para ello, InterTouring, Agencias de Viajes y Operadoras de Turismo en Ambato
ubicada a 10 metros de la Iglesia La Catedral, llevando 7 afios al servicio turistico
cantonal, nacional e internacional, se traza un objetivo empresarial dentro de su
primer trimestre del afio 2017 que es cumplir con su ciudad, la cual le ha dado la
oportunidad de crecer y posicionarse como “la mejor empresa emprendedora” en la
ciudad en el afio 2015, gracias a los reconocimiento de la Camara de Comercio de
Ambato (CEE).

Hoy en dia, el interés de la empresa por el turismo receptor ha marcado como otro
sistema de ingreso que le permite contrastar la crisis que esta pasando el pais, y mas

ahora en el sector turistico.

“El interés que se genera para que se promueva la ciudad es esencial, es por eso que
uno de nuestros objetivos es promocionar Ambato de forma estratégica con cada sitio
turistico que posee el canton, de esta forma podremos general economia tanto para la

ciudad y como beneficio de la empresa.” (Pazmifio, Estrategias, 2016)

Al mismo tiempo busca convertirse en un medio que a través del turista nacional o
internacional pueda informarse sobre las acciones que puede ejecutar para un viaje

placentero.

De esta forma se puede sefialar que al crear y promover estrategias comunicacionales
para el incremento de la llegada de turistas serd aun mayor y el desarrollo econémico

de la ciudad crecera al promover.



ARBOL DE PROBLEMAS

Efectos

Problema

Causas

Gréfico N° 1 Arbol de problemas.

Fuente: Alejandra Vasconez Lopez.
Elaborado por: Alejandra VVasconez Lépez.
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ANALISIS CRITICO

Las estrategias comunicacionales en de las empresas encuentran su propio espacio
dentro de los planes de comunicacion organizacional, hallandose fundamentalmente
en la metodologia de la investigacion cientifica en la que se relacionan causas y
efectos vistos en torno al problema encontrado; respetando el posicionamiento social
de la organizacion para promocionar Ambato como otro sistema de ingreso

econdmico a través del turismo.

Cabe recalcar que la comunicacion estrategia es mas que solo conocimientos, como
una labor concreta, es tan bien un centro bien estructurado para transmitir a los
turistas la informacidn concisa de lo que la empresa quiere alcanzar o logar a través
de estrategias y productos comunicacionales, pero sin el conocimiento y el mal de las

mismas no se conseguira este objetivo.

Al dar importancia a la comunicacion estratégica se logra un efectivo
posicionamiento de la agencia de viajes y operadora de turismo InterTouring en la
comunidad, sobre todo al pretender proyectarse en el ambito turistico, ya que existen
falencias en la ejecucion de estrategias comunicacionales para fortalecer y posicionar

a la empresa y asi enrumbarla como lider de las operadoras turisticas.

PROGNOSIS

La agencia de viajes y operadora de turismo InterTouring, a través de sus redes
sociales informa a sus clientes y publico en general sobre sus paquetes y actividades
turisticas nacionales e internacionales, pero al no desarrollar diferentes estrategias
comunicacionales para la promocion interna del cantdn Ambato, los turistas estan

desinformados, conllevando un estanque en el desarrollo turistico.
Lo mas probable es que no se fortalezca el turismo de la zona, debido a que no se

tomarian en cuenta nuevas alternativas para el emprendimiento y para generar formas

de esparcimiento y diversidn para quienes visitan Ambato.
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Si se continda con este inconveniente, del no saber cémo usas las estrategias
comunicacionales para el fortalecimiento turistico de Ambato, se proporcionard una
informacidn debil, debido a que no llegara a los rincones del mundo y por ende los
turistas perderan el interés por visitar Ambato y no tendra mayor relevancia

Intertouring en la sociedad.

Al no darle la importancia del caso al tema de la comunicacion, InterTouring tendra
un limitado posicionamiento en la sociedad y se vera afectado en sus paquetes

turisticos y los potenciales clientes veran en la competencia la mejor opcion.
FORMULACION DEL PROBLEMA
¢De qué manera las estrategias comunicacionales influyen en la promocion turistica?
INTERROGANTES DE LA INVESTIGACION
1. ¢Cudles son las estrategias comunicacionales que emplea la Agencia de
Viajes y operadora de Turismo InterTouring para promocionar el canton
Ambato?
2. ¢Como se promociona el turismo del canton Ambato por la agencia de viajes
y operadora de Turismo InterTouring?

3. ¢Cual seria la mejor propuesta para mejorar la promocién turistica del cantén

Ambato por la agencia de viajes y operadora de turismo InterTouring?

DELIMITACION DEL OBJETO DE INVESTIGACION
DELIMITACION DE CONTENIDOS
CAMPOQO: Comunicacion Social.

AREA: Comunicacion Organizacional.

ASPECTO: Estrategias comunicacionales y promocion turistica.
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DELIMITACION ESPACIAL:
Cantén Ambato.

Delimitacion temporal:

La investigacion a realizarse seglin agenda académica.

Unidad de observacion:

Agencia de viajes y operadora de turismo InterTouring

JUSTIFICACION

Este proyecto de investigacion es de vital importancia, debido a que en todo su
proceso en el que el objetivo sea el desarrollo social, cabe la inmersion de la
comunicacion, sobre todo si se trabaja con estrategias comunicacionales que definen
campos de liderazgo en la zona turistica en donde no esta siendo utilizado como un

eje de impulso, sino que se lo esta dejando ir.

El profundizar esta investigacion ayudara a establecer las circunstancias actuales que
se desarrolla el turismo, identificando las verdaderas falencias que inciden en la
persistencia del problema, asi como también aportar a un sistema econdémico que

contribuya a la agencia de viajes y operadora de turismo InterTouring.

Siendo el pilar principal de esta investigacién y es necesario que atraviese la
totalidad de la misma. Cuando se hace referencia a la comunicacion como un

concepto tedrico, es obligada la exposicién de una postura en cuanto a la misma.

Carlos Luna, autor del libro “Entender la Comunicacién” aporta una definicion
interesante sobre el concepto de comunicacion que puede ser trasladado al trabajar en
turismo. Este autor, define a la comunicacion como una modalidad de integracion
social que consiste en la intervencién intencional sobre los sistemas cognitivos y
axioldgicos de los actores sociales mediante la disposicion de informacion codificada
0, para decirlo con otra terminologia, mediante la produccién de mensajes que, en el

marco de cierta comunidad cultural, aporta a la significacion de la realidad. En este
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sentido, es una préctica social que toma como referencia a otras, e incluso a ella
misma. (Luna, 1991)

Existen definiciones elaboradas por autores tedricos del turismo que analizan desde
diferentes perspectivas esta disciplina. Uno de ellos es Octavio Getino quien hace
una presentacion con tendencia cultural, al imaginario social, inclinada a la esencia
historica del turismo. Aunque utiliza terminologia técnica y en algunos casos un
tanto mercantilista, la propuesta de Getino es una de las mas atrayentes para el

desarrollo de esta investigacion.

El turismo es un producto final diferente a los recursos o a las actividades que lo
conforman. En cualquiera de las mismas, los recursos intervinientes—naturales,
reciclados o creados—pueden servir a finalidades diversas. De la seleccion y
ordenamiento que se haga de los mismos, asi como del uso que se les dé, dependera
la caracteristica final del turismo en tanto recurso nuevo, un medio especifico y
diferenciado, resuelto y disefiado para alcanzar ciertos objetivos. Insistimos en esto
de medio’, porque a fin de cuentas, la oferta turistica que aparece con el medio —
aungue sea simplemente una mercancia en el juego de la oferta y la demanda- tiene
una dimensién eminentemente cultural y comunicacional y se propone incidir en el
imaginario individual o colectivo del turista, como lo harian muchos otros bienes o
productos de la cultura y de los medios. (Turismo, Centro de Investigaciones y
Estudios, 2008)

Los modelos clésicos de la teoria de la informacion - comunicacion encuadran la
mirada que tienen los actores del ambito turistico cuando hablan de comunicacion
como parte del proceso turistico, argumentando que en el fendmeno turistico se
encuentran aquellos elementos estructurales que conocemos en el esquema de

comunicacion.

Para ello la gerente general de la agencia de viajes InterTouring, Ing. Paulina
Pazmifio, en donde se aplicara la investigacion remarca que son fundamentales los

elementos de comunicacion y turismo para cumplir con los objetivos empresariales.

Al hablar de comunicacidn se hace referencia a varios elementos que interviene en el

proceso comunicativo como son:
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Emisor y receptor: Estos conceptos son moneda corriente entre quienes trabajan en
turismo. No solo al referirse a la comunicacion, sino también para clasificar qué tipo
de movimiento tienen los paises, regiones o sectores en el turismo: turismo receptivo,

pais emisor, por ejemplo. (Pazmifio, Elementos de la comunicacion y turismo, 2016)

Mensaje: Se encontraron similitudes en el concepto de “mensaje” indagando a los
mismos actores: puede comprenderse como los significados o significantes que se
generan principalmente en torno a los destinos principalmente; aqui aparecen los
medios de comunicacion, ya que la informacion difundida en relacion a un lugar
puede persuadir o espantar al potencial turista. (Pazmifio, Elementos de la

comunicacion y turismo, 2016)

Canal: El canal es el medio a través del cual el emisor envia el mensaje con destino a
un receptor. (Shannon y Weaver 1949) lo describen de esa forma y en el sector

turistico no tiene demasiadas objeciones.

Sin embargo, en ese plano aparecen muchos canales especificos, tales como: los
operadores de viajes (mayoristas) y las agencias de viajes (minoristas), las ferias,
work shops o encuentros de turismo, ademas de los medios de comunicacion masivos
quienes en este siglo 21 ya no pueden obviar la internet. (Pazmifio, Elementos de la

comunicacion y turismo, 2016)

Feedback: El feedback mas concreto y visible es la presencia del turista en el destino
que lo sedujo a través de mensajes. Luego, se materializara en el tipo de interaccion
del visitante con su punto de vista: la mimetizacion con la comunidad receptora, su
cultura, espacios fisicos, etcétera. (Pazmifio, Elementos de la comunicacion y
turismo, 2016)

Ruido: La satisfaccion del turista es la forma mas clara para medir el nivel de ruido o
interferencia entre el mensaje emitido y el recibido. Asi, cuando la informacion no ha

sido correcta o las expectativas han sido frustradas frente a la realidad del destino.

También opera como ruido para el Turismo todas las informaciones negativas, de

caracter general y econémico-politico, sobre los destinos, puesto que pueden frenar o

15



minimizar el flujo turistico hacia ellos; o las trabas que el viajero encuentre en su

proceso de visita. (Pazmifio, Elementos de la comunicacion y turismo, 2016)

Para comenzar a describir la relacion entre comunicacion y turismo se presenta el
analisis de Lluis Bonet, quien asocia directamente la motivacion o el atractivo de las

manifestaciones culturales de un destino a la forma en la cual se comunique.

El conjunto de manifestaciones culturales de un territorio representa una oferta
absolutamente heterogénea, con potencialidades y valores de orden turisticos muy
diversos. El atractivo de cada oferta depende del valor simbolico intangible,
aprendido o comunicado. Para muchos occidentales cultivados, un viaje por la vieja
Europa o hasta por el Oriente Préximo, las fuentes de su cultura, tiene un valor de
reconocimiento superior (mayor capacidad de lectura y contextualizacion) que los
templos sintoistas o budistas de la cultura oriental. Este valor apreciado puede ser
superado o complementado por el impacto mediatico de un gran descubrimiento (por
ejemplo el que representd en su momento Machu Picchu) o por campafias continuas
de promocidn de propuestas de prestigio (como pueden ser los grandes festivales o
ferias de arte internacionales). (Bonet i Agusti, 2003)

La interpretacion del patrimonio cultural es una disciplina que tiene mucho que
aportar. Supone la creacion de estrategias de comunicacion disefiadas especialmente
para revelar el sentido de espacios, lugares, objetos, entre otros de interés cultural.
Bonet argumenta la necesidad de evitar la degradacion y deterioro, en la medida de
lo posible y fomenta su conservacion, con la intencién de que sean conocidos y

disfrutados por generaciones futuras.

Siguiendo a Bob Peart (1977) se define interpretaciéon como "un servicio primario al
visitante que explica por qué estd siendo conservado determinado patrimonio e
ilumina el espiritu de museos, parques Y sitios histéricos". (Turismo, Centro de

Investigaciones y Estudios, 2008)

Se puede deducir entonces que el objetivo de la comunicacion en el turismo es
generar un interés, un cambio en la conducta de los visitantes o receptores de los

mensajes, intentando producir nuevas o renovadas inquietudes que derive en la
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busqueda de mayor informacion para entender, disfrutar y asimilar por completo lo

que estan observando o vivenciando.

Entonces, cabe tener la idoneidad de cada una de las estrategias de desarrollo
posibles. Con frecuencia, un elemento aislado (por ejemplo un festival o un pueblo
monumental en medio de una comarca agraria) tiene muy poca capacidad de
sobrevivir en el denso mercado mediatico de las ofertas turisticas. Por este motivo, es
conveniente integrarse en la promocion de itinerarios regionales o en redes tematicas,
0 asociarse con otros puntos de atraccion turistica que busquen ofertas
complementarias (actividad o ruta alternativa por las afueras de una gran ciudad o
para dias de lluvia en una zona de playa) (Bonet 2003: 31). (Turismo, Centro de

Investigaciones y Estudios, 2008)

Esta investigacion es susceptible de estudiarse tomando en cuenta los recursos de
tiempo que es aceptable, acceso a la informacidn tanto turistica de Ambato como la
base de datos de la agencia de viajes y el financiamiento no es alto. Esta

investigacion es viable, porque se dispone de los recursos necesarios.

Con esta investigacion ayudaria a crear un nuevo instrumento para emitir
informacion turistica del cantén Ambato utilizando estrategias comunicacionales,

herramientas informaticas con las tecnologias digitales.

La comunicacion turistica junto a las herramientas de informacion puede resultar de
gran ayuda para la ciudad de Ambato, ya que mediante la aplicacion de la
comunicacion social podemos difundir los lugares més atractivos y guiar a los

turistas nacionales e internacionales a visitar los destinos mas relevantes.

La labor de la agencia de viajes InterTouring sera “vender” Ambato, a través de
estrategias comunicacionales en donde el turista pueda observar las diferentes
actividades que puede realizar dentro de la ciudad, es decir, la agencia de viajes

actuaria como guia comunicacional para el turismo receptivo.
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Los deficientes canales de informacién provocan desconocimiento de los lugares
turisticos, ocasionando que las personas que arriben a ciudad no tengan una guia

adecuada para movilizarse dentro de Ambato.

Trabajar en comunicacion turistica engloba actividades de informacion que son
dirigiéndose al turista de modo persuasivo y a su vez crea un conocimiento a través
de la informacidn, intentando motivar a los interesados por medio de servicio para la

satisfaccion de sus necesidades.

Esta perspectiva de abordaje entiende la comunicacion como instrumento de cambio
porque permite su estudio y aplicacion en diversos casos con una planificacion
previa, ya que “todas las acciones de comunicacion generan cambios
independientemente de los actores que las promuevan o intervengan” (PERELLO,

2001)

La comunicacion, es decir, la difusion a través de la publicidad, informacion,
educacién y relaciones publicas de un destino (sus atractivos, sus servicios, sus

productos) es de fundamental importancia en la actividad turistica.

En turismo en general, siempre se tiene la idea de que la comunicacion es un
mensaje, que tiene un emisor y un receptor. Algo que no esta mal, pero el problema
es que normalmente se direcciona equivocadamente, el mensaje se envia a un
universo indiscriminado en lineas generales. Se tiene un emisor concreto, que no
sabe qué es lo que vende en muchos casos (cuando un destino dice hay de todo,
puede no haber nada), porque yo no quiero saber que hay de todo, quiero saber
especificamente de lo que hay qué me puede atraer. En turismo estas cuestiones

pasan, justamente, por esta falta de especificidad, no hay comunicadores turisticos.

Investigar estas dos disciplinas modernas como son la comunicacion y el turismo es
comenzar a realizar un recorrido por las teorias de la comunicacién, la comunicacion
estratégica, asesoria en comunicacién, buen gobierno y ciudadania, opinién
ciudadana y la realidad nacional en comunicacion para configurar una postura tedrica

de analisis.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL:

Determinar la influencia de estrategias comunicacionales empleadas en la promocion
turistica del canton Ambato por la agencia de viajes y operadora de turismo

InterTouring.

Objetivos especificos:

1. Analizar el uso de las estrategias comunicacionales en el posicionamiento
organizacional de la agencia de viajes y operadora de turismo
InterTouring.

2. Elaborar un plan comunicacional para la promocién y difusion turistica
del cantdbn Ambato en la agencia de viajes y operadora de turismo
InterTouring.

3. Proponer una propuesta efectiva partiendo de los resultados obtenidos en

la investigacion.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO
ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
Se efectud la investigacion bibliografica en la biblioteca de la Universidad Técnica
Ambato en la Facultad de Jurisprudencia y Ciencias Sociales se pudo determinar que
no existe alguna tesis que coincidan con las dos variables de la presente
investigacion, sin embargo hay que recalcar que existen proyectos investigativos

similares que puedan aportar el sustentamiento del mismo.

Tema de investigacion: Estrategias comunicacionales para la difusion del periddico

“FEl Universitario Amazonico” de la Universidad Estatal Amazonica.

Autor: Maria José Fernandez Sanchez

Lugar: Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Jurisprudencia y Ciencias
Sociales, Carrera de Comunicacion Social.

Afo: 2015

Web: http://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/19750/1/FJCS-CS-393.pdf

Objetivo General: Determinar estrategias comunicacionales para mejorar la
difusion del periddico “El Universitario Amazonico” de la Universidad Estatal

Amazdnica

Conclusiones:
1. La Universidad Estatal Amazonica, en cuanto a la vinculacion directa que
establece de la informacion interna con el publico externo, es decir no posee

estrategias comunicacionales ni instrumentos de socializacion ni de difusién
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directa con la sociedad, razon importante que se debe tomar en cuenta para

mejorar los estandares de comunicacion organizacional externa.

La informacion generada a través del periodico “El Universitario
Amazonico” no llega a la mayor cantidad de la ciudadania del canton Pastaza,
rompiendo con esto el canal de comunicacion que deberia existir a través de

los medios masivos.

Se determina que es necesario contar con un plan comunicacional para el
manejo correcto de la difusion del periodico universitario de la Universidad
Estatal Amazodnica, logrando con esto una posicion organizacional dentro de

la sociedad que alcance los estandares de calidad universitaria.

Tema de investigacién: Las estrategias de comunicacion y el ecoturismo

comunitario en el caserio rio blanco de la parroquia Ulba del canton bafios de agua

santa.

Autor: Valeria Jazmin Fiallos Silva

Lugar: Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Jurisprudencia y Ciencias

Sociales, Carrera de Comunicacion Social.

Afio: 2014

Web: http://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/7838/1/FJCS-DE-348.pdf

Objetivo General: Estudiar las estrategias de comunicacion y el ecoturismo

comunitario en el caserio Rio Blanco de la parroquia Ulba del cantdén Bafios de Agua

Santa.

Conclusiones:

La comunicacion interna en el caserio Rio Blanco es deficiente, puesto que se

visualizan una serie de dificultades que impiden la organizacion comunitaria,
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por lo que, les es imposible mantener un desarrollo de turismo sostenible y
sustentable, a pesar de contar con los recursos naturales suficientes para

generar este crecimiento socio-econémico.

e La poblacién ve en la actividad turistica una oportunidad de desarrollo; sin
embargo, no han recibido ningan tipo de capacitacion para el
emprendimiento en zonas en las que cuentan con atractivos naturales, y
muchas veces actlan como simples espectadores de como las agencias
operadoras de turismo de otros lugares aprovechan los recursos existentes y

no proporcionan ningun beneficio econdmico ni social para la comunidad.

e Los pocos espacios destinados a la atencion a turistas que llegan al sector,
estdn ligados a malas practicas de comunicacion; es decir, servicios
ineficientes, poco experimentados y sobre todo sin verdaderas estrategias de
promocion de todos los sectores turisticos que existen en el lugar; puesto que
la gran parte de personas visitantes Unicamente se centran en los deportes de

aventura ubicados en via, perdiéndose la oportunidad de conocer lo demas.

Tema de investigacion: La promocion turistica y el desarrollo socio econdémico de

Tisaleo.

Autor: Maria Gabriela Vaca Quintana

Lugar: Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Jurisprudencia y Ciencias

Sociales, Carrera de Comunicacion Social.

Afo: 2016

Web: http://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/23576/1/FJCS-CS-411.pdf

Objetivo General: La creacion de estrategias comunicacionales de promocién

turistica para aumentar el desarrollo socioeconémico del canton de Tisaleo.
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Conclusiones:

1.

Los habitantes de Tisaleo principalmente aquellos entre los 20 y 30 afios no
conocen los lugares turisticos de su canton, y el 100% de las personas
mayores de 50 afios piensan que el Unico atractivo turistico de Tisaleo son los

paramos.

El 70 % de las mujeres dicen que no hay atractivos turisticos, lo que
evidencia que desconocen las potencialidades turisticas del canton o lo que
para otros es un atractivo turistico, para ellas es algo que ha estado ahi toda su
vida y forma parte de la vida cotidiana.

Los habitantes de Tisaleo entre 20 y 50 afios recomiendan visitar el canton
debido a la amabilidad de la gente, mas este factor no se considera como
atractivo turistico, mientras que los mayores de 50 afios recomiendan visitar
el canton principalmente en las fiestas de octubre; sin embargo, existen otros
atractivos turisticos que se puede visitar o que pueden atraer la visita de

turistas durante todo el afio.

El 20 % de los hombres encuestados argumentan que los turistas deberian
visitar Tisaleo por las fiestas en octubre, mientras que el 80 % restante y el
100 % de las mujeres argumentan que la amabilidad de la gente de Tisaleo es
el incentivo para visitar el cantdn, lo que demuestra que tanto hombres como
mujeres no estan capacitados para promocionar y recomendar lugares para

que los turistas visiten cuando van a Tisaleo.

El 90 % de las mujeres llevarian a sus hijos al parque mientras que el 90 % de
los hombres los llevaria a la hosteria; sin embargo, existen otros atractivos o

lugares turisticos donde se puede disfrutar en familia.

La gente mas joven recomienda llevar a los nifios al parque, mientras que
aquellas entre 30 y 40 afios recomiendan el parque y la hosteria. Todas las
personas entre 40 y 50 afios recomiendan la hosteria, mientras que la mayoria

de las personas mayores de 50 afios recomiendan los paramos, lo que
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demuestra que el conocimiento de atractivos turisticos varia de acuerdo a la

edad de los encuestados.

7. EIl 100 % de las mujeres saben que para conseguir mapas turisticos se debe
acudir al municipio; sin embargo, los hombres no conocen donde conseguir
los mapas o preguntarian a conductores de camionetas como llegar a los

lugares.

8. EI 70 % de las personas encuestadas entre 40 y 50 afios recomiendan acudir a
donde los conductores de camionetas para conseguir mapas turisticos, y que
el 100 % de las personas mayores de 50 afios desconocen totalmente dénde
adquirir mapas, lo que demuestra que se debe instruir a las personas en este

aspecto.

Fundamentacion filoséfica

La investigacion se enfocara en un paradigma critico propositivo; debido a que
muestra una alternativa que encamina una investigacion social.

Al ser critico se analiza la realidad del turismo receptor y propositico por cuanto
busca plantear una alternativa de solucién al limitado manejo de estrategias de
comunicacion que se emplean para el fortalecimiento del turismo en el cantén
Ambato.

Fundamentacion axioldgica

La investigacion busca el bienestar y el desarrollo de la empresa basandose en
valores éticos, morales, politicos y teoricos, con el fin dar solucion al problema
planteado.

Sera esencial el cumplimiento de valores como el trabajo en equipo, dedicacion,
responsabilidad, el comparierismo y ademas el derecho ciudadano a la informacion
turistica, los cuales ayudaran a implantar habitos de superacion y posicionamiento
tanto empresarial como también se busca el desarrollo local del catén a través de la

aplicacion de estrategias comunicacionales.
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Fundamentacion legal

Constitucion Politica de la Republica del Ecuador

CONSTITUCION POLITICA DEL ECUADOR
Capitulo segundo
Derechos del Buen Vivir
Seccion tercera

Comunicacion e Informacion

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos
los dmbitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su propia
lengua y con sus propios simbolos.

2. El acceso universal a las tecnologias de informacién y comunicacion.

3. La creacion de medios de comunicacion social, y al acceso en igualdad de
condiciones al uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion de
estaciones de radio y television publicas, privadas y comunitarias, y a bandas libres
para la explotacion de redes inaldmbricas.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial y a
otras que permitan la inclusién de personas con discapacidad.

5. Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucion en el campo de

la comunicacion.

Art. 17.- El Estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la comunicacion, y al
efecto:

1. Garantizara la asignacion, a través de métodos transparentes y en igualdad de
condiciones, de las frecuencias del espectro radioeléctrico, para la gestién de
estaciones de radio y television publicas, privadas y comunitarias, asi como el acceso
a bandas libres para la explotacion de redes inalambricas, y precautelara que en su
utilizacion prevalezca el interés colectivo.

2. Facilitara la creacién y el fortalecimiento de medios de comunicacion publicos,

privados y comunitarios, asi como el acceso universal a las tecnologias de
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informacion y comunicacion en especial para las personas y colectividades que
carezcan de dicho acceso o lo tengan de forma limitada.
3. No permitira el oligopolio o monopolio, directo ni indirecto, de la propiedad de los

medios de comunicacion y del uso de las frecuencias.

Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:
1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacién veraz, verificada,
oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los hechos,
acontecimientos y procesos de interés general, y con responsabilidad ulterior.
2. Acceder libremente a la informacion generada en entidades publicas, o en las
privadas que manejen fondos del Estado o realicen funciones pablicas. No existira
reserva de informacion excepto en los casos expresamente establecidos en la ley. En
caso de violacion a los derechos humanos, ninguna entidad publica negard la
informacion.
TITULO VII
REGIMEN DEL BUEN VIVIR
Seccion séptima

Comunicacion social

Art. 384.- El sistema de comunicacion social asegurara el ejercicio de los derechos
de la comunicacién, la informacion y la libertad de expresion, y fortalecera la
participacion ciudadana.

El sistema se conformara por las instituciones y actores de caracter publico, las
politicas y la normativa; y los actores privados, ciudadanos y comunitarios que se
integren voluntariamente a él. El Estado formulara la politica publica de
comunicacion, con respeto irrestricto de la libertad de expresion y de los derechos de
la comunicacion consagrados en la Constitucion y los instrumentos internacionales
de derechos humanos. La ley definira su organizacién, funcionamiento y las formas

de participacion ciudadana.

LEY ORGANICA DE COMUNICACION
TITULO |

Disposiciones preliminares y definiciones
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Art. 1.- Objeto y ambito.- Esta ley tiene por objeto desarrollar, proteger y regular, en
el ambito administrativo, el ejercicio de los derechos a la comunicacion establecidos

constitucionalmente.

Art. 2.- Titularidad y exigibilidad de los derechos.- Son titulares de los derechos
establecidos en esta Ley, individual o colectivamente, todas las personas
ecuatorianas y extranjeras que residen de manera regular en el territorio nacional, sin
importar su cargo o funcion en la gestion publica o la actividad privada, asi como los
nacionales que residen en el exterior en los términos y alcances en que sea aplicable

la jurisdiccién ecuatoriana.

Art. 3.- Contenido comunicacional.- Para los efectos de esta ley, se entendera por
contenido todo tipo de informacion u opinidon que se produzca, reciba, difunda e

intercambie a través de los medios de comunicacién social.

Art. 4.- Contenidos personales en internet.- Esta ley no regula la informacion u
opinién que de modo personal se emita a través de internet. Esta disposicion no
excluye las acciones penales o civiles a las que haya lugar por las infracciones a otras

leyes que se cometan a través del internet.

Art. 5.- Medios de comunicacion social.- Para efectos de esta ley, se consideran
medios de comunicacion social a las empresas, organizaciones publicas, privadas y
comunitarias, asi como a las personas concesionarias de frecuencias de radio y
television, que prestan el servicio publico de comunicacion masiva que usan como
herramienta medios impresos o servicios de radio, television y audio y video por
suscripcion, cuyos contenidos pueden ser generados o replicados por el medio de

comunicacion a través de internet.

Art. 6.- Medios de comunicacion social de carcter nacional.- Los medios
audiovisuales adquieren caracter nacional cuando su cobertura llegue al 30% o0 maés
de la poblacion del pais, de acuerdo al ultimo censo nacional; o, si el sistema esta
conformado por una matriz y seis 0 mas repetidoras cuya cobertura alcance

poblaciones de dos 0 mas regiones naturales del pais. Adquieren la misma condicion
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los medios impresos nacionales siempre que la publicacion circule en una 0 mas
provincias del territorio de la Republica del Ecuador cuya poblacion corresponda,
individual o conjuntamente, al 30 % o0 mas del total de habitantes del pais, de
acuerdo con el ultimo censo nacional. Para contabilizar y verificar la adecuacion al
parametro antes establecido, se considerard de forma conjunta a todas las compafiias
que operen un mismo medio audiovisual o impreso nacional, ya sea de forma directa,
a titulo de ediciones regionales o con cualquier otro mecanismo.

Los medios de comunicacion social de caracter nacional no podran pertenecer en
todo o en parte, de forma directa o indirecta, a organizaciones o compafiias
extranjeras domiciliadas fuera del Estado Ecuatoriano ni a ciudadanos extranjeros,
salvo aquellos ciudadanos extranjeros que residan de manera regular en el territorio

nacional.

Art. 7.- Informacién de relevancia pablica o de interés general.- Es la informacion
difundida a través de los medios de comunicacion acerca de los asuntos publicos y de
interés general.

La informacion o contenidos considerados de entretenimiento, que sean difundidos a
través de los medios de comunicacion, adquieren la condicion de informacién de
relevancia publica, cuando en tales contenidos se viole el derecho a la honra de las

personas u otros derechos constitucionalmente establecidos.

Art. 8.- Prevalencia en la difusion de contenidos.- Los medios de comunicacion, en
forma general, difundiran contenidos de caracter informativo, educativo y cultural,
en forma prevalente. Estos contenidos deberan propender a la calidad y ser difusores
de los valores y los derechos fundamentales consignados en la Constitucion y en los

instrumentos internacionales de derechos humanos.

LEY DE TURISMO
CAPITULO |
Art.2.- Turismo es el ejercicio de todas las actividades asociadas con el
desplazamiento de personas hacia lugares distintos al de su residencia habitual, sin

animo de radicarse permanentemente en ellos.
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Art.4.- La politica estatal con relacion al sector del turismo, debe cumplir:

Los siguientes objetivos:

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

Garantizar el uso racional de los recursos naturales, historicos, culturales y
arqueoldgicos de la Nacién; Promover internacionalmente al pais y sus atractivos en
conjunto con otros organismos del sector publico y con el sector privado; v,
Fomentar e incentivar el turismo interno. En el Reglamento a la Ley de Turismo los

siguientes articulos manifiestan sobre la promocion turistica.

Art.76.- De la Promocion. -Con el objeto de consolidar la identidad e imagen
turistica del Ecuador en el ambito nacional e internacional, el Ministerio de Turismo
dictard las politicas y el marco referencial a efectos de posicionar al pais como
destino turistico.

La gestion de la promocién turistica le corresponde al Ministerio de Turismo en
conjunto con el sector privado. Los medios de la promocion y el mercadeo del
Ecuador, sin que sean un limitante, seran canales convencionales como ferias,
talleres, viajes de familiarizacion, viajes de periodistas, congresos, exposiciones,
entre otros no convencionales como servicios de informacion turistica, Internet y
material promocional, etc.

La ejecucion de la promocion turistica del Ecuador se realizara con estricta sujecion
al Plan Estratégico de Desarrollo Sectorial, Politicas Sectoriales, Plan de
Competitividad Turistica y Plan Nacional de Mercadeo, los mismos que seran
utilizados como herramientas fundamentales y el Sistema de inteligencia de

Mercados.

Art. 181.- Difusion. -EI  Ministerio de Turismo, para el cumplimiento de sus
objetivos en materia de turismo social, propiciara el establecimiento de politicas de
difusion para los mismos, con el objeto de estimular el conocimiento y estudio de
aquellas zonas del pais que por sus cualidades y caracteristicas, contribuyen a su

esparcimiento y formacion cultural.
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Art. 182.- Campafas promocionales.- El Ministerio de Turismo tendra a su cargo,
fomentar el turismo receptivo, el turismo interno y el turismo social, a diversificar la

oferta y propender a la integracion nacional.
Art. 184.- Papel del sector privado.- Corresponde al sector privado, previa la

aprobacién del Ministerio de Turismo, realizar la promocion comercial de la oferta

turistica.
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CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Comunicacion

Comunicacion de
Marketing

Recurso Turistico

Estrategias
Comunicacionales

Promocion
Turistica

Variable Independiente _ Variable Dependiente

INCIDE
Grafico N° 2 Categorias Fundamentales.

Fuente: Alejandra Vasconez Lopez.
Elaborado por: Alejandra Vasconez Lopez.
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CONSTELACION DE IDEAS DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

Plan
comunicacional

Gréfico N° 3 Constelacion de ideas de la variable independiente.
Fuente: Alejandra Vasconez Lépez.
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez.

Comunicacion
interna

EECH]ES
comunicacionales

Publico objetivo
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CONSTELACION DE IDEAS DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

Turismo Promocion Distribucién

Sostenible Turistica turistica

Turismo
productivo

Gréfico N° 4 Constelacion de ideas de la variable dependiente
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez.

Elaborado por: Alejandra Vasconez Lopez.
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FUNDAMENTACION TEORICA

VARIABLE INDEPENDIENTE

ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES

“Las estrategias de comunicacion son una serie de acciones programadas y
planificadas que se implementan a partir de ciertos intereses y necesidades, en un
espacio determinado de interaccién humana, en una gran variedad de tiempos”.
(Lopez Viera, 2003)

Se las entiende como aquellos elementos que facilitan los procesos comunicacionales
dentro de las empresas, cabe destacar la importancia de las mismas al momento de

trazar nuevas metas empresariales donde logre mejorar su situacion ante la sociedad.

Las estrategias comunicacionales tienen como un fin “el proceso de conducir en un
sentido y con un rumbo, la voluntad planificada del hombre hacia el logro de
objetivos (...) que permitan modificar, la realidad de la cual partimos, sin perder el

rumbo, sin perder lo esencial de esos propdsitos”. (Lépez Viera, 2003)

Es decir, una estrategia de comunicacién no es mas que un método que posibilita las
formas correctas para llegar al concepto o mensaje deseado entre los distintos

publicos, empleando siempre la comunicacion como el motor primordial.

COMUNICACION DE MARKETING

En el marketing moderno no basta solamente con desarrollar un buen producto, darle
un precio atractivo y lanzarlo al mercado, las empresas también deben saber

comunicarse con los grupos de interés real y potenciales, y con el publico en general.

Para la mayoria de las empresas no se trata de decidir si hay que comunicarse 0 no,
sino mas bien de definir qué decir, como decirlo, a quien decirlo y con qué

frecuencia.
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La comunicacién de marketing es un medio por el cual una empresa intenta informar,
convencer y recordar, directa o indirectamente, sus productos y marcas al gran
publico. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006)

De cierto modo, se podria decir que las comunicaciones de marketing representan la
“voz” de la marca, producto y posibilitan el dialogo y la creacion de relaciones con

los consumidores.

La comunicacion de marketing cumple varias funciones para los consumidores,
quienes, a partir de ellas, reciben informacién de la empresa sobre como y por qué se

emplea un producto, quiénes lo utilizan, donde y cuando.

Ademas, las comunicaciones de marketing permiten a las empresas vincular sus

marcas a personas, lugares, experiencias, sentimientos y objetivos.

COMUNICACION

La comunicacion es un proceso inherente a la naturaleza humana que implica la
interaccion y la puesta en comun de mensajes significativos, que a través de diversos
canales y medios puede transmitir intenciones, deseos, sentimientos, conocimientos y

experiencias de persona a persona.

En su sentido mas amplio, la comunicacién tiene como interés central a aquellas
situaciones de comportamiento humanos, en las cuales una fuente transmite un
mensaje a un receptor del mismo con un intento consciente de captar el

comportamiento de este.

Para (Maletzke, 1992) la comunicacion es un “mecanismo por medio del cual existen
y se desarrollan las relaciones humanas; es decir, todos los simbolos de la mente
junto con los medios para transmitirlos a través del espacio y preservarlos en el

tiempo”.

Segun (Ulloa, 2007) “La comunicacion, hay que asumirla como una praxis colectiva

gue se manifiesta a través de formas simbdlicas y de sistemas de significacion, cuya
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esencia radica en la percepcion, generacion, produccion, intercambio, aceptacion -

negacion de realidades”

La comunicacion entonces es la transmision colectiva social que genera informacion
a dos 0 mas personas, en donde para comunicarse el ser humano utiliza diversos
sistemas de signos: auditivos, visuales, tactiles, olfativos, linglisticos e incluso no

verbales.

Ademaés, permite el intercambia informacion social, cultural, ideoldgica, politica,

etc., necesaria para el desarrollo social.

COMUNICACION INTERNA

La comunicacion interna nace como respuesta a las necesidades de la empresa,
dirigiendose al cliente interno, es decir, al mismo trabajador, siendo asi una red de
comunicaciones dirigida a los miembros de la misma, ayudando a mantener un
contacto constante con las diferentes areas, con el fin de distribuir informacién y

mensajes que pone en movimiento a las politicas de la empresa.

En este ambito comunicacional dentro de una empresa, debe considerarse a la
percepcion, como ese fendmeno que relaciona a los sujetos con los objetos, bajo un
estimulo netamente subjetivo. Todo ello, viene con una carga enorme de
experiencias adquiridas, entornos socio — econémicos, valores, principios, la moral y
a ética profesional que cada individuo aplica tanto en el &mbito personal como
laboral, sometiéndose a las disposiciones de la empresa, yendo acorde a sus practicas

individuales.

La comunicacion interna es parte de una construccion de dia a dia “en las reuniones,
en el intercambio diario, permanente, en los espacios de discusion y reflexion
(seminarios, reuniones, clases), en la difusion de mensajes (notas, memorandos,
correo electrénico, teléfono, carteleras, afiches), en los encuentros casuales, en el
reconocimiento y respeto por las expresiones del otro”. (ALICEA SANABRIA,
2003)
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Esta comunicacion promueve la integracion, participacion y la convivencia dentro
de una cultura organizacional, a su vez mejora la productividad de la empresa a

través de la buena relacion con los empleados.

Siendo asi una base comunicacional para el desarrollo empresarial ya que si la
empresa no esta bien internamente, no podra proyectar una buena imagen corporativa
y por ende su publico objetivo no tendra interés de consumir sus servicios 0

productos.

COMUNICACION EXTERNA

La relacion de la empresa con su publico objetivo, proveedores y fabricantes es de
vital trascendencia para entablar el intercambio comercial, es ahi donde la
comunicacion externa actia con el intercambio de informacién que permite
establecer un vinculo que tendrd como resultado un plus o un beneficio a ambas

partes.

Esta comunicacion externa se logra a través de la proyeccion de una imagen positiva
exterior promoviendo los productos o servicios que se ofrece. Para ello es necesario
considerar que la imagen empresarial es a personalidad misma de la empresa, lo que

simboliza e identifica si actividad diaria.

“Las organizaciones se comunican con el exterior para ofrecer productos y servicios,
proyectar una imagen positiva, y atraer empleados y atencion”. (lvancevich,

Konopaske, & Matteson, 2005).

PUBLICO OBJETIVO

Se trata del publico al que se “dirige las acciones de comunicacién y/o al que se
quiere venderle el producto o servicio”. (Borges, 2016). Es importante tenerlo

claramente definido e identificado para aumentar las posibilidades de acierto en

cuestiones de Marketing.
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Es importante entender que no todos los publicos tienen las mismas necesidades ni
los mismos recursos, por eso es necesario saber claramente a que publico nos vamos
a dirigir, de esta forma podremos obtener los resultados esperados. Con esto, los

resultados no son dispersos sino precisos.

El publico objetivo o target se escoge en relacion a los intereses que tengan por edad
o circulo social, una vez analizado este paso se estudia el lanzamiento del producto o

servicio para llegar a él sin ningun conveniente o rechazo.

PLAN COMUNICACIONAL

La comunicacion es una actividad inherente a cualquier actividad institucional ya sea
para poderse comunicar internamente o externamente de forma metidita y sistemética
a través de una correcta planificacion tras un previo analisis e investigaciones. A esto

es lo que Ilamamos plan comunicacional.

E | plan comunicacional obedece a una agenda estratégica para la respectiva difusion

de mensajes que queramos emitir en diferentes formatos informativos.

Las empresas en la actualidad estan en constantes cambios por lo que continuamente
su estructura organizacional y procesos comunicativos optan utilizar alguna forma de
transformacion o realineamiento, es asi como es estos procesos se evidencia la
necesidad de hacer planes de comunicacion con el fin de establecer metas factibles y

medios para lograr los objetivos y metas empresariales.

VARIABLE DEPENDIENTE

PROMOCION TURISTICA

La promocion en su amplio concepto, es una actividad integrada por un conjunto de
acciones e instrumentos que cumplen la funcion de favorecer los estimulos para el
surgimiento y desarrollo del desplazamiento del sector turistico. (Gurria Di-Bella,
1991)
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La promocion Turistica es un conjunto de actividades y acciones propagandistas a
través de campafas publicitarias que va juntamente de la mano de la rama de las
relaciones publicas, con el fin de dar a conocer un producto o servicio turistico en el

mercado para asi conseguir unas ventas del mismo entre la demanda.

RECURSO TURISTICO

Se conoce como recurso turistico al conjunto de elementos naturales, objetos
culturales, o hechos sociales, que mediante una adecuada y racionada actividad
humana pueden ser utilizados como causa suficiente para motivar el desplazamiento

turistico. (Pazmifio, Recurso Turistico, 2016)

Hablar de recursos turisticos, es visualizar aquel elemento natural, objeto, medio o
bien susceptible de satisfacer ciertas necesidades traves de su consumo, al cual el
talento humano le da la aplicabilidad y funcion segin sea el &mbito de satisfaccion

deseado.

El recurso turistico es decir la materia prima motiva al turista a realizar aquel viaje,
siendo el recurso turistico alguna belleza natural como (playa. paisaje, montafia,
entre otras) cultura (tradiciones, arte, colonial, arte moderna, historia, entre otras) en
fin, una serie de elementos que puedan ser visitados. (Pazmifio, Recurso Turistico,
2016)

TURISMO

El turismo se desarrolla mediante actividades realizadas por quienes ofrecen el
servicio o el producto con el fin de satisfacer las necesidades del cliente, utilizando
los medios de transportes y comunicacion, con el fin de obtener un crecimiento en las
actividades turisticas y econémicas.

Por otro lado, en base a los criterios de Fuster, Burkart y Medlik, Mathieson y Wall
se dice que el turismo “‘es el movimiento temporal de la gente a destinos fuera de sus
residencias o trabajos, con el fin de satisfacer necesidades que se plantee segun el
caso. (Crosby, 1996)
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La Organizacion Mundial del Turismo OMT menciona que el turismo comprende las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos a su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un

afio, con fines de ocio, por negocios y otros.

Para esta definicion dicho desplazamiento debe ser menor al periodo de un afio, para

que no deje de ser considerado turismo.

El turismo abarca gran cantidad de personas, desde el turista, o aquella persona que
hace turismo, hasta el pequefio prestador de servicios en una remota locacion.
Ademas, abarca recursos naturales que atraen al turista, los medios tecnol6gicos que
facilitan la prestacion de los servicios requeridos por el turista, y los otros medios
que facilitan la reduccién de las distancias y facilitan la comunicacion entre los

proveedores y los interesados en el producto turistico.

La industria del turismo es la industria de mas alto crecimiento del siglo XXI, y
mismo crecimiento que ha tenido desde el siglo pasado. En el contexto de la era de
las comunicaciones y el fenémeno de la globalizacion las distancias se han acortado
y los turistas gozan de una cartera considerable en tamafio para elegir su proximo

destino o actividad.

TURISMO PRODUCTIVO

El sistema productivo es una estrategia que identifica los sectores claves que deben
definir el desarrollo del turismo, los sectores en declive que puedan generar un
proceso de recesion econdmica y transcendental. (Antén, Donaire, Galacho, &
Garcia, 2005)

El turismo productivo es aquel que se encomienda la investigacion, el proceso del
progreso turistico y econdémico, de ser necesario organiza las intervenciones de todos

los sectores relacionados con el turismo.
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Estudia las posibilidades de desarrollo turistico de la region, las areas turisticas de la
region y sus densidades de ocupacion, las tipologias turisticas reales y potenciales y
la interaccion entre el sector turistico y otros sectores de apoyo. (Anton, Donaire,
Galacho, & Garcia, 2005)

DISTRIBUCION TURISTICA

El objetivo principal del canal de distribucidon consiste en hacer llegar el producto
turistico a los consumidores en el momento y lugar adecuado, debido a la naturaleza
intangible de los productos turisticos, tomando en cuenta que en la distribucion
turistica no existen stocks ni almacenes ni transporte de productos. (Pazmifio, La
Distribucion Turistica, 2016)

La distribucion turistica se lleva a cabo actualmente por multitud de vias de
comercializacion que conectan al cliente con el productor turistico de referencia,
previa promocion del mismo en el mercado a través de distintos sistemas de

informacion.

Las grandes empresas turisticas, buscan intermediarios que generen y promuevan sus
servicios para varias abrir mercados, esta estrategia ayuda a cimentar una agencia de
viajes y a conocer con exactitud el mercado donde se debe producir la aceptacion del

producto asumiendo las caracteristicas de la competencia.

TURISMO SOSTENIBLE

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), se considera turismo sostenible
aquel “que tiene plenamente en cuenta las repercusiones actuales y futuras,
econdmicas, sociales y medioambientales para satisfacer las necesidades de los
visitantes, de la industria, del entorno y de las comunidades anfitrionas”. (Turismo,

2014)

El turismo sostenible también debe alcanzar en un grado alto la satisfaccién de los

turistas y a su vez representar para ellos una experiencia Unica e significativa, que los
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lleve a una concientizacion de los problemas de la sostenibilidad y fomente en ellos

practicas turisticas sostenibles.
La participacion de los agentes relevantes del turismo exige una colaboracion amplia
que establezca consensos firmes para lograr llegar a un turismo sostenible dentro de
las ciudades que requieran introducir medidas preventivas o correctivas que resulten
necesarias.
Las empresas que estamos dentro de la actividad turistica ya sean agencias de viajes,
gobiernos, hoteles, restaurantes incluso las instituciones publicas y privadas,
industria y profesionales del turismo, viajeros tenemos que adoptar deberes y
compromisos en materia de sostenibilidad ambiental, econémica y social tal como lo
requiere un turismo sostenible para la ciudad. (Pazmifio Lopez, 2016)

HIPOTESIS

HIPOTESIS NULA O HO:

“La aplicaciéon de las estrategias comunicacionales no incide en la promocion y

difusion turistica del canton Ambato por parte de InterTouring”.

HIPOTESIS PROBABLE o0 H1:

“La aplicacion de las estrategias comunicacionales si inciden en la promocion y

difusion turistica del canton Ambato por parte de InterTouring”.

SENALAMIENTO DE VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE: Estrategias Comunicacionales.

VARIABLE DEPENDIENTE: Promocién Turistica.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion esta centrada en el modelo critico propositivo, debido a
analiza la existencia y aplicacion de estrategias comunicacionales para que se realice

una promocion turistica eficaz.

Es critico porque se analizara la situacion actual, interpretando y explicando todo lo

relacionado con la realidad del problema.

Es propositivo porque busca plantear una alternativa de solucién al problema

investigado con el sustento de los actores involucrados.

Conociendo el problema tanto practico como tedrico se estudiard cada una de las
causas que provocan dicho inconveniente de esta forma se propondra estrategias

alternativas de solucion.

En la actualidad la mayoria de empresas viven en constante cambio, debido a que se
encuentra con un mercado competitivo y cambiante por el cual se analizaran las
estrategias de comunicacién adecuadas para alcanzar el éxito y estabilidad
empresarial, y a su vez mejorando su participacion empresarial, tomando en cuenta el
problema que seran objeto de estudio, y por intermedio de este paradigma se puede
presentar nuevas alternativas que mejoren el ingreso econémico y las condiciones de

la empresa.

MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

INVESTIGACION DE CAMPO:
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Utiliza este tipo de investigacion ya que se acude al lugar de los hechos, en este caso
con la ciudadania de Ambato y en la Agencia de Viajes y operadora de Turismo

Intertouring.

De esta manera se podrd tener un contacto directo con la realidad y obtener

informacion que sera necesaria para el desarrollo de los objetivos de investigacion.

Las técnicas a utilizarse son la encuesta y la entrevista, ya que en su desarrollo
presentan menos complejidad y por ende los resultados que arrojan son de mas féacil

interpretacion para su respectivo analisis.

INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA O DOCUMENTAL

Mediante esta investigacion se podra descubrir, ampliar y profundizar diferentes
enfoques, conceptualizaciones, teorias y criterios de diferentes autores en las
variables del estudio, basandose en documentos, folletos, articulos, libros, revistas
cientificas u otras publicaciones vélidas y confiables que permitan el desarrollo de la

investigacion.

TIPO DE INVESTIGACION

INVESTIGACION EXPLORATORIA:

“Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se
ha abordado antes. Es decir, cuando la revision de la literatura revelé que tan sélo
hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de
estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas desde nuevas perspectivas.”

(Hernandes Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006)

Mediante esta cita de autores se puede decir que existe una metodologia

comprensiva, logrando asi una buena relacion entre el investigador con el objeto de
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estudio, generando de esta forma hipotesis y permitiendo reconocer variables de
interés social para ser indagadas a lo posterior.

Tomando como referencia al tema de la promocion turistica, en los mismos autores

se puede detallar la investigacion explicativa con el eje del turismo:

“Los estudios exploratorios son como realizar un viaje a un sitio desconocido, del
cual no hemos visto ningun documental ni leido algun libro, sino que simplemente
alguien nos hizo un breve comentario sobre el lugar. Al llegar no sabemos qué
atracciones visitar, a qué museos ir, en qué lugares se come bien, como es la gente;
en otras palabras, ignoramos mucho del sitio. Lo primero que hacemos es explorar:
preguntar sobre qué hacer y a donde ir al taxista o al chofer del autobls que nos
llevard al hotel donde nos hospedaremos; es decir, debemos pedir informacién a
quien nos atienda en la recepcién, al barman del bar del hotel y, en fin, a cuanta
persona veamos amigable. Desde luego, si no buscamos informacion del lugar y ésta
existia, perdimos la oportunidad de ahorrar dinero y mucho tiempo. De esta forma,
quiza veamos un espectaculo no tan agradable y que requiere mucha “plata”, al
tiempo que nos perdemos de uno fascinante y mas econémico; por supuesto que, en
el caso de la investigacion cientifica, la inadecuada revision de la literatura trae
consecuencias mas negativas que la simple frustracion de gastar en algo que a fin de
cuentas nos desagrad6”. (Hernandes Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,
2006)

INVESTIGACION DESCRIPTIVA

“Los estudios descriptivos Unicamente pretenden medir o recoger informacion de
manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se
refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan las variables medidas”.

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006)

Este tipo de investigacion se encarga describir y medir con exactitud posibles
atributos el cual causa el problema detectado, ademas de sus causas, situacionesy

puntos predominantes, que derivan en datos especificos con una medicion precisa, ya
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que no solo se basa en la recoleccion simple de datos, sino en el estudio de la

informacion derivada de sus variables.

Investigacion correlacional:

Este nivel permitira determinar el grado de relacion entre la variable independiente y

dependiente, como son las estrategias comunicacionales y la promocion turistica del

canton Ambato, sefialando las tendencias de comportamiento que mas se visibiliza.
POBLACION Y MUESTRA

POBLACION:
UNIDADES DE OBSERVACION NUMERO
Clientes InterTouring 2015 1078
TOTAL 1078

Cuadro N.- 1 Poblacion y muestra
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez

Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez

MUESTRA:

Para la toma de muestra correspondiente se aplicara la siguiente formula:
n= Tamafio de la muestra conociendo la poblacién

N= Poblacion clientes 2015 = 1078

Z= Constante / nivel de confianza 95% = (1,96)

P= Probabilidad de ocurrencia = 0.5

Q= Probabilidad de no ocurrencia = 0.5

e= error de la muestra (5%) = 0.05

_ Z?PQN
"= 72PQ + Ne?

B (1,96)%(0,5)(0,5)(1078)
" =11,96)2(0,5)(0,5) + (1078)(0, 05)2
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(3,8416)(0,5)(0,5)(1078)
™ = 3,8416)(0,5)(0,5) + (1078)(0,0025)
1035,3112
™= 10,9604 + 2,695

1035,3112

3,6554
n = 283,22

n =283

n=

El nimero de personas que seran encuestadas es de 283 clientes de la agencia de

viajes y operadora de turista InterTouring.
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Cuadro N° 1 Operacionalizacion variable independiente

VARIABLE INDEPENDIENTE: Estrategias comunicacionales

CONCEPTUALIZACION  DIMENSIONES

Las estrategias Plan

comunicacionales son comunicacional

herramientas que permiten
serie de

transmitir  una

acciones programadas y
planificadas, encaminadas a Comunicacion

cumplir con los objetivos Interna

comunicacionales tanto Comunicacion
interno  y externo de la Externa
empresa, con el fin de

conseguir un Publico Objetivo

posicionamiento empresarial
mediante la ejecucion de un
plan comunicacional.

Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez Lopez

INDICADORES
Promocion y
difusion
Cliente

Imagen positiva

Relacién

intereses

los

ITEMS

¢Considera que falta mayor promocion y
difusion de los lugares turisticos de Ambato?
¢Cree que deberia existir un profesional que se
encargue de la promocion y difusion de la
empresa InterTouring?

¢La informacion turistica que recibe de parte de
InterTouring es?

¢Piensa usted que el posicionamiento de la
empresa ante la sociedad puede mejorar con la
aplicacion de estrategias comunicacionales?
¢Conoce usted si InterTouring cuente con
estrategias comunicacionales para informar a

sus clientes sobre sus promociones turisticas?
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Cuadro N° 2 Operacionalizacion variable dependiente
VARIABLE INDEPENDIENTE: Promocion turistica

CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICAS E

INSTRUMENTOS
La promocion turistica hace Turismo Atractivos ¢Tiene conocimiento de los atractivos ENCUESTA
referencia a la difusion de turisticos turisticos que posee el cantén Ambato?

atractivos naturales, sociales Turismo sostenible Medio ambiente y ¢Segun a su criterio, los atractivos naturales, ENCUESTA
y culturales como destino cultura local sociales y culturales que posee Ambato
relevante para los turistas, motivarian la visita del turista?

consiguiendo un turismo Turismo productivo  Eje de desarrollo ¢Si existiera una adecuada informacion de los  ENCUESTA

sostenible y productivo a atractivos turisticos, cree usted que habria

través de canales de mayor cantidad de turistas?

distribucion de bienes y Canales de Directos e ¢Por qué medio de comunicacién le gustaria ENCUESTA
servicios turisticos. distribucion turistica  indirectos informarse sobre ofertas turisticas?

Fuente: Alejandra VVasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra VVasconez Lépez
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TECNICAS E INSTRUMENTOS

ENCUESTA:

Es un método que recolecta informacion a traves de preguntas hacia un publico
determinado, con el fin de obtener resultados necesarios para la investigacion y la
realidad acerca de las variables a estudiar; se aplica a poblaciones amplias segun la

muestra determinada con el calculo de muestreo.
Esta técnica sera aplicada a un grupo selecto de clientes nacionales e internacionales

de la agencia de viajes y operadora de turismo InterTouring, gracias a la base de

datos actualizada que dispone la empresa.
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PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION
Cuadro N° 3 Plan de recoleccion de informacion
1. ¢Por qué? Para alcanzar los objetivos de la
investigacion.
2. ¢De qué personas u objetos? Clientes de la agencia de viajes y
operadora de turismo InterTouring.
3. ¢Sobre qué aspectos? Estrategias comunicacionales y
promocion turistica.
4. ¢Quien? Investigadora: Alejandra del Carmen
Véasconez Lopez.
5. ¢Cuando? La presente investigacion se realizara en
periodo académico 2016.
6. ¢Donde? Agencia de viajes y operadora de turismo
InterTouring — Ambato.
7. ¢Cuantas veces? 283 encuestas.
8. ¢Qué técnicas de recoleccion? Encuestas.
9. ¢Con que? Cuestionario.
10. ¢ En qué situacion? Vida cotidiana

Fuente: Alejandra VVasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra VVasconez Lépez
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
ANALISIS DE RESULTADOS
El analisis de los resultados obtenidos en las encuestas realizadas como instrumento
de recoleccion de informacion a los clientes de la empresa InterTouring en relacion a
las variables y especialmente al problema planteado permiten tomar decisiones que
mejoren la promocion turistica del canton Ambato mediante estrategias de

comunicacion.

Con este estudio la investigadora podra conocer a fondo la situacién y tener un punto

de inicio.
INTERPRETACION DE DATOS
Se muestran cuadros y gréficos estadisticos que permitieron dar un detalle de los

resultados obtenidos a través de las encuestas, con su respectivo analisis e

interpretacion de cada una de las preguntas realizadas.

52



ENCUESTA CLIENTES DE INTERTOURING

Pregunta 1.- ;Considera que falta mayor promocion y difusion de los lugares

turisticos de Ambato?

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
S 273 96%
NO 10 4%
TOTAL 283 100%

Cuadro N° 4 Pregunta 1

1. Promocion y difusion turistica Ambato. NO

4%

A]
[PORCENTAJE]

=S| =NO

Graéfico N° 5 Pregunta 1
Fuente: Alejandra VVasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez Lopez

Anélisis:
De los 283 clientes encuestados el 96% es decir 272 personas consideran que Sl falta
mayor promocion y difusion de los lugares turisticos de Ambato, mientras que el 4%

apenas 10 personas responden que NO lo hace falta.

Interpretacion:

Los resultados permiten evidenciar que en efectivo hace falta mayor promocion y
difusion turisticos para la ciudad de Ambato considerando que si se ejecutan estos
ejes promocionales permitiran al canton atraer mas visitas, mientras que una minima

parte de los encuestados consideran lo contrario.
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Pregunta 2.- ;Cree que deberia existir un profesional que se encargue de la
promocion y difusion de la empresa InterTouring?

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
S 283 100%
NO 0 0%
TOTAL 283 100%

Cuadro N° 5 Pregunta 2

2. Profesional para promocién y difusion. NG

0%

[PORCENTAJE]

=S| =NO

Graéfico N° 6 Pregunta 2
Fuente: Alejandra VVasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez

Analisis:

Los 283 clientes encuestados consideran que Sl deberia existir un profesional que se
encargue de la promocion y difusion de la empresa InterTouring, dando como el
100% de su totalidad.

Interpretacion:

Al tener un profesional que se encargue netamente de la promocion y difusion que
emita la empresa podrad fortalecer los vinculos con los clientes, escuchandolos,
informandolos y persuadiéndoles con la utilizacion de diferentes estrategias, técnicas

e instrumentos comunicacionales.
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Pregunta No.- 3 ;La informacion turistica que recibe de parte de InterTouring es?

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
MUY BUENA 40 14%
BUENA 172 61%
REGULAR 61 22%
MALO 10 4%
TOTAL 283 100%

Cuadro N° 6 Pregunta 3

3. Informacion turista por InterTouring.

REGULAR
22%

Bueno

= MUY BUENA = BUENA REGULAR MALO

Gréfico N° 7 Pregunta 3
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez

Anélisis:

De los 283 clientes encuestados el 61% es decir 172 persona responden como
BUENO la informacion turistica que recibe de InterTouring; el 22% que representa a
66 clientes aseguran que es regular, el 14% que son 40 clientes califican como muy

buena y el 3% con 10 personas consideran que es mala.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos permiten calificar la informacion turistica que da la
agencia, considerado como “buena” lo que significa que no se esta complaciendo al
maximo la expectativa del cliente; la informacién emitida aun es débil lo que se

deberé trabajar para poder darle posicionamiento a la empresa.
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Pregunta.- 4 ;Piensa usted que el posicionamiento de la empresa InterTouring ante

la sociedad puede mejorar con la aplicacion de estrategias comunicacionales?

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
S 283 100%
NO 0 0%
TOTAL 283 100%

Cuadro N° 7 Pregunta 4

4. Posicionamiento con estrategias comunicacionales

NO
0%

Sl
100%

SI = NO

Gréfico N° 8 Pregunta 4
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez

Anélisis:
Los 283 clientes encuestados consideran que el posicionamiento de la empresa
InterTouring ante la sociedad puede mejorar con la aplicacion de estrategias

comunicacionales dando como el 100% de su totalidad.

Interpretacion:

Al aplicar estrategias comunicacionales se puede considerar que la entidad tendra un
mejor posicionamiento social, presto que es fundamental el buen manejo de la
comunicacion estratégica para que se pueda cumplir con éxito los objetivos

propuestos.
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Pregunta.- 5 ;Conoce usted si InterTouring cuenta con estrategias comunicacionales

adecuadas para informar a sus clientes sobre sus promociones turisticas?

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
S| 91 32%
NO 192 68%
TOTAL 283 100%

Cuadro N° 8 Pregunta 5

5. Estrategias comunicacionales para informar

=S| = NO

Grafico N° 9 Pregunta 5
Fuente: Alejandra VVasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez Lopez

Anélisis:

De los 283 encuestados el 68% que son 192 personas NO conocen si InterTouring
cuenta con estrategias comunicacionales para informar a sus clientes sobre sus
promociones turisticas, mientras que el 32% es decir 91 personas responden que Sl

conocen.

Interpretacion:

En consecuencia a los resultados arrojados muestran que existe un publico
desinformado al no darle un buen uso a las estrategias comunicacionales de la
empresa para sus promociones, 1o que ocasiona un desconocimiento al publico

externo.
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Pregunta.- 6 ¢ Tiene conocimiento de los atractivos turisticos que posee el canton

Ambato?

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
S| 111 39%
NO 172 61%
TOTAL 283 100%

Cuadro N° 9 Pregunta 6

6. Conocimiento de atractivos turisticos

S|
39%

SI = NO

Gréfico N° 10 Pregunta 6
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez Lopez

Analisis:
De los 283 clientes el 61% que son 172 encuestados asegura que NO tienen
conocimiento de los atractivos turisticos que posee el cantdén Ambato, mientras que

el 39% es decir 111 personas si conocen.
Interpretacion:

Se verifica que existe un desconocimiento de los atractivos turisticos del canton

Ambato, lo que provoca desinformacion a los turistas.
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Pregunta.- 7 ;Segun a su criterio, los atractivos naturales, sociales y culturales que
posee Ambato motivarian la visita del turista?

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
S| 263 93%
NO 20 7%
TOTAL 283 100%

Cuadro N° 10 Pregunta 7

7. Atractivos motivan al turista NO
7%

Sl
93%

SI = NO

Gréfico N° 11 Pregunta 7
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez

Anélisis:

De los 283 clientes encuestados el 93% es decir 263 personas aseguran un Sl a los
atractivos naturales, sociales y culturales que posee Ambato motivarian la visita del
turista, por otra lado el 7% que son apenas 20 personas aseguran un NO.

Interpretacion:
Con los resultados d la encuesta realizada se puede asegurar que los atractivos
naturales, sociales y culturales que posee Ambato motivaran la visita del turista, lo

gue nos motiva a un avance para aplicar estrategias comunicacionales.
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Pregunta.- 8 ;Si existiera una adecuada informacion de los atractivos turisticos, cree

usted que habria mayor cantidad de turistas?

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
S| 263 93%
NO 20 7%
TOTAL 283 100%

Cuadro N° 11 Pregunta 8

8. Adecuada informacion. NO
7%

=S| = NO

Graéfico N° 12 Pregunta 8
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez

Anélisis:
De los 283 clientes encuestados, el 93% es decir 293 personas consideran que Sl
existiera una adecuada informacion de los atractivos turisticos, habria mayor

cantidad de turistas en Ambato, mientras que el 7% considera que NO.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos permiten comprobar que si existiera una adecuada
informacion de los atractivos turisticos, seguramente habria mayor cantidad de
turistas en Ambato, lo que es importante mejorar los procesos comunicativos para

que esta informacion fluya de la mejor manera dentro del publico externo.
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Pregunta.- 9 ;Por qué medio le gustaria informarse sobre ofertas turisticas?

ALTERNATIVA FRECUENCIA {PORCENTAIE

TELEVISION 20 7%

GUIAS INFORMATIVAS 41 14%
STANDS INFORMATIVOS 10 4%

REDES SOCIALES 212 75%

TOTAL 283 100%

Cuadro N° 12 Pregunta 9
9. Medio de comunicacion. TELEVISION
7%
GUIAS
INFORMATIVAS

14%

STANDS
INFORMATIVOS
4%

TELEVISION = GUIAS INFORMATIVAS STANDS INFORMATIVOS = REDES SOCIALES

Gréfico N° 13 Pregunta 9
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez

Anélisis:

De los 283 clientes encuestados el 75% que representa a 212 personas le gustaria
informarse sobre ofertas turisticas por medio del INTERNET, mientras que el 14%
es 41 personas guias informativas, por otro lado el 7% es 20 encuestados les gustaria

por television y apenas el 4% que son 10 personas por medio de stands informativos.

Interpretacion:
Los resultados alcanzados se puede asegurar que los clientes de InterTouring tienen
como prioridad para informese mediante el uso del internet, siendo esto relacionado

con el avance tecnologico.
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COMPROBACION DE HIPOTESIS
PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

MODELO LOGICO
“La aplicacion de las estrategias comunicacionales mejorara la promocion y difusion

turistica del canton Ambato por parte de InterTouring”.

a) Hipotesis nula (Ho)

“La aplicacion de las estrategias comunicacionales no incide en la promocion y

difusion turistica del canton Ambato por parte de InterTouring”.

b) Hipotesis Alterna (H1)

“La aplicacion de las estrategias comunicacionales si inciden en la promocion y

difusion turistica del cantén Ambato por parte de InterTouring”.

Modelo Matematico
HO =H1
HO #H1

Nivel de significacion

Nivel del 5% para la comprobacion de la hipotesis.

Modelo estadistico
Se aplicara el modelo estadistico del chi-cuadrado por las diversas alternativas de la

encuesta y el tamafio de la muestra.

Seleccion del estadistico
Se obtiene una tabla de contingencia, seleccionado el chi-cuadrado para la respectiva
comprobacion de la hipétesis:

_X(fo—fe)’

XZ
fe
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REGION DE ACEPTACION Y RECHAZO

Para la aceptacion y rechazo se calcula los grados de libertad y el valor del chi-

cuadrado en la tabla estadistica.

g.l.= (F-1)*(C-1) gl =(4-1)*(2-1)

g.l.=3*1 gl=

CALCULO ESTADISTICO
FRECUENCIA OBSERVADA

ZONA DE
ZONA DE RECHAZO
ACEPTACION
7.8145 7.8145

NO
Existe promocidn y difusion turistica. 273 10 283
Estrategias adecuadas para informar. 91 192 283
Conocimiento de atractivos turisticos. 111 172 283
Informacion adecuada para mayor cantidad de turistas. 263 20 283
TOTAL 738 394 1132
65,19% 34,81%

Cuadro N° 13 Célculo Estadistico
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez Ldpez
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FRECUENCIA ESPERADA

Existe promocion y difusion turistica. 184,5 98,5 283
Estrategias adecuadas para informar. 184,5 98,5 283
Conocimiento de atractivos turisticos. 184,5 98,5 283
Informacion adecuada para mayor cantidad de turistas. 184,5 98,5 283
TOTAL 738 394 1132

Cuadro N° 14 Frecuencia esperada
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez Lopez

CALCULO DEL CHI-CUADRADO

273 184,5 88,5 7832,25 12,45
91 184,5 -93,5 8742,25 17,38
111 184,5 -73,5 5402,25 9,28
263 184,5 78,5 6162,25 13,40
10 98,5 -88,5 7832,25 9,52
192 98,5 93,5 8742,25 8,75
172 98,5 73,5 5402,25 4,85
20 98,5 -78,5 6162,25 2,56
1132 X2 78,19

Cuadro N° 15 Célculo del Chi Cuadrado
Fuente: Alejandra Vasconez Lépez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez

Decisidn

Para un contraste bilateral el valor del chi-cuadrado es de 3 grados de libertad que es
7,815. El valor calculado es 78,19 lo que rechaza completamente la hipétesis nula y
se acepta la alterna: “La aplicacion de las estrategias comunicacionales si inciden en

la promocioén y difusion turistica del canton Ambato por parte de InterTouring”.



CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de analizar e interpretar los resultados obtenidos se han determinado las

siguientes conclusiones y recomendaciones:

CONCLUSIONES

e La informacion turistica que genera InterTouring es de caracter débil,

generando que no exista un canal de comunicacién con el publico externo

lo que ocasiona falta de conocimiento sobre los diferentes atractivos

turisticos del cantdbn Ambato.

e La agencia de viajes y operadora de turismo InterTouring no aplica

adecuadas estrategias comunicacionales, ni instrumentos de socializacion

para promocionar y difundir turisticamente.

e Se concluye que es necesario un profesional que se encargue netamente

de la promocién y difusion de los atractivos naturales, sociales y

culturales que posee el canton, con el fin de motivar e incentivar a

escoger la opcion de visitar Ambato.
RECOMENDACIONES

e Elaborar estrategias comunicacionales para mejorar la comunicacion externa

con los clientes, tales como: darle un buen manejo a la pagina web, redes

sociales, entre otros, que permitan brindar informacién necesaria de las

ofertas turisticas que tenga como destino Ambato.

e Implementar estrategias que motiven al turista elegir Ambato como su

préximo destino, a través de la difusién de productos comunicacionales que

contengan informacién innovadora, llamativa mas no acumulada, en donde se

refleje la aplicacion de estrategias comunicacionales a través de la tecnologia.

e Plantear un plan comunicacional que incluyan estrategias de comunicacion

adecuadas que permitan proponer aspectos fundamentales para el manejo

eficaz comunicacional, con el fin de disminuir clientes desinformados de los

diferentes atractivos turisticos que ofrece InterTouring y por ende lograr un

posicionamiento empresarial.
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CAPITULO VI
PROPUESTA

DATOS INFORMATIVOS:

Titulo:

Plan Comunicacional para mejorar la promocion turistica del canton Ambato por la
agencia de viajes y operadora de turismo InterTouring durante el primer semestre del
afio 2017.

Unidad ejecutora: Agencia de viajes y operadora de turismo InterTouring.

Beneficiarios:
e Personal de InterTouring.
e Clientes de InterTouring.

e Ciudadania ambatefa.

Ubicacion: Montalvo 05-17 y Sucre, Ambato.

Teléfono: (03) 2421780.

Pagina Web: www.intertouring.com.ec

Tiempo estimado para la realizacién: La ejecucion de esta propuesta tendrd una

duracion de tres meses comprendido entre enero a marzo 2017.

Equipo técnico responsable: Investigadora y personal de InterTouring.

Costo: 290 dblares americanos.
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ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

De acuerdo a la investigacion efectuada para la ejecucion de este proyecto se puede
determinar lo indispensable que resulta la correcta aplicacion de la comunicacién
organizacional como una norma dentro de las empresas turisticas. El propdsito de los
planes comunicacionales direccionados a la generacion de contenidos y redes de
comunicacion convencional y virtual se hace cada vez mas urgente. Biz (2009 p.194-
195) manifiesta que uno de los obstaculos primordiales de las “organizaciones es la
carencia de habilidad a la hora de procesar la informacion en parametros operativos y

estratégicos”.

La agencia de viajes y operadora de turismo InterTouring constituye el espacio
adecuado para la aplicacion de un plan comunicacional encaminado a la promocion
turistica del canton Ambato. Ademas podra alimentarse y beneficiarse de la
constante informacion generada en el mismo; también manejar contenidos
especificos que tengan que ver con aspectos relevantes de la cultura ambatefia como:
la variada gastronomia, el creciente comercio, la amabilidad de su gente, los
hermosos paisajes, la pureza de su aire y sobre todo llevar con propiedad y altivez el
titulo de ciudad cosmopolita. Estas estrategias comunicativas proyectan el disefio,

fortalecimiento y actualizacion de los lugares turisticos existentes.

Los porcentajes obtenidos en la investigacion muestran lo necesario de la difusion y
promocion turistica de la ciudad como un destino obligado a visitar dentro del pais.
Los compendios mediaticos culturales y turisticos estan siempre en una constante
adaptacion a los cambios de la urbe, asi mismo los lugares tradicionales son pilares
fundamentales a la hora de atraer al turista nacional y extranjero. Dejandonos como
interrogante si Ambato posee la suficiente infraestructura y atractivo turistico ¢Por

qué no esta dentro de los principales destinos turisticos de Ecuador?

InterTouring puede generar espacios sobresalientes en donde se ponga en préactica la
evolucion de la promocion turistica adaptada a las nuevas necesidades culturales y
plataformas tecnol6gicas existentes. Por lo tanto la creacién y puesta en practica de

un plan comunicacional destinado a mejorar procesos comunicativos turisticos abre
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muchas posibilidades de promocion y difusion. Es menester que se produzcan méas
proyectos orientados hacia el impulso turistico del cantén. Si tomamos en cuenta la
combinacion de varias estrategias en el plano comunicativo, organizacional se puede
hacer frente al escenario expuesto. De esta manera, dicho plan seria la medida més

viable en pos de un mejoramiento continuo de la agencia.

JUSTIFICACION

La presente propuesta pretende aprovechar al méximo uno de los mayores espacios
comunicacionales como lo es la promocion turistica, donde se puede beneficiar de
mejor manera los contenidos e informacion referentes a la ciudad en sus aspectos
estructurales y atractivos. InterTouring siempre originard un pensamiento de
promocion y ciudadania promoviendo afianzar los lazos existentes entre cultura,
instituciones, atractivos turisticos y ciudadania. Para esto los contenidos deben evitar
cualquier tipo de informacion negativa, todo lo contrario estos deberan manejar
verdaderos procesos culturales enfocado en el turismo y los valores de la sociedad

contemporanea.

El prestigio adquirido por InterTouring durante estos siete afios de vida se visibiliza
en la imagen positiva que en sus tienen y ciudadania en general. Por lo tanto un plan
comunicacional puede aportar con nuevas técnicas y procedimientos en pos del
mejoramiento continuo que requiere la agencia de viajes. La responsabilidad social,
el compromiso ético, la promocion turistica han de potenciarse y actualizarse
respecto al crecimiento de la ciudad; ademas de fortalecer las herramientas
comunicativas virtuales que posee la institucion, adaptandolas a los constantes

cambios y actualizaciones que tienen las TICS.

La carencia de dicho plan puede limitar la promocion turistica de InterTouring y
hasta en el peor de los escenarios la de la ciudad; es necesario la implementacién de
politicas institucionales comunicativas, objetivos estratégicos y metas las que
vendran a refrescar el proceso administrativo de la empresa tanto en el aspecto
interno como externo. Para ello resulta indispensable la presentacion, aprobacion y la

posterior aplicacion de la presente propuesta. La creatividad conjugada con los
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valores y principios del turismo responsable justifica la puesta en practica de los
diferentes objetivos pretendidos en la misma; estos se adaptan a nuevos procesos

administrativos, comunicativos, de promocion turistica y se redactan a continuacion.

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

e Generar estrategias comunicacionales para la informacion, difusion y

promocion de las actividades turisticas de Ambato.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Encaminar procesos turisticos comunicacionales dentro de las promociones
de la agencia.

e Promover el apoyo de directivos, principales clientes e instituciones publicas
y privadas en la busqueda de ofertar temas turisticos.

e Renovacion de las estrategias comunicacionales en base de las tecnologias de

comunicacion e informacion.
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ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Socio-Cultural
Este proyecto es viable
porque pretende difundir
contenidos
comunicacionales
enfocados en la promocion
turistica de Ambato y esta
dirigido dentro de los
principales ejes de trabajo
de la agencia.
Desde

perspectivas se realizara

diversas

un trabajo vinculado al

turismo y a la identidad
institucional. Con  una
adecuada aplicacién y

posterior  asistencia  se
puede poner en marcha el
plan comunicacional con
el fin de actualizar
procesos dentro de la

institucion.

Organizacional
La organizacion de este
proyecto esté a cargo de la
investigadora y la validez
institucional del mismo lo
tiene la junta directiva.
Serdn los directivos los
que acepten la propuesta
establezcan los lazos y
red de

trabajo. Posteriormente se

configuren la

comenzara a producir los
contenidos institucionales.
A la par, siempre se
actualizaran estrategias
que tengan que ver con la
comunicacion

organizacional y
herramientas virtuales

comunicacionales actuales.

Cuadro N° 16 Analisis de Factibilidad
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez
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Tecnoldgico

Las nuevas camaras
fotograficas digitales y los
celulares  “inteligentes”,
proporcionan la
posibilidad de capturar
imagenes para una futura
edicion. También resulta
de utilidad

herramientas online, de

las

acceso gratuito y sencillo,
con una interfaz de facil
manejo para el usuario.
Tanto la investigadora,
como la institucion
vinculada, tienen a la

mano los elementos

tecnolégicos  requeridos
para poner en marcha esta

propuesta.



PRESUPUESTO
Se presenta un presupuesto para el proyecto sefialado
Rubro Valor

Recursos Tecnologicos y de Oficina

Camara Fotogréafica 1000
Computador 750
Servicio de Internet (mensual)* 40
Materiales de Oficina 50

Recursos Humanos

Comunicador, (Capacitador y Comunity 000
Manager) (mensual) 0.00
Extras
Alimentacion comunicador (mensual) 150
Transporte (mensual) 50
Total 2.040

Cuadro N° 17 Presupuesto
Fuente: Alejandra VVasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez

Este proyecto se hace factible debido a que no se necesitan recursos econémicos para
la mayoria de rubros. InterTouring cuenta con los recursos tecnoldgicos y de
espacios adecuador; ademas la investigadora no cobrard ningin rubro, dejando el

proyecto en una inversion de 290 do6lares americanos.

'Se calculé lo rubros para un mes
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FUNDAMENTACION LEGAL

El presente proyecto se ampara en la Constitucion de la Republica.

COMUNICACION E INFORMACION

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:
2. El acceso universal a las tecnologias de informacién y comunicacion.
5. Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucion en el campo de
la comunicacion.
Art. 17.- El Estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la comunicacion, y al
efecto:
2. Facilitard el acceso universal a las tecnologias de informacién y comunicacién en
especial para las personas y colectividades que carezcan de dicho acceso o lo tengan
de forma limitada.
Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:
1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz,
verificada, oportuna, contextualizada, plural, acerca de los hechos,
acontecimientos y procesos de interés general, y con responsabilidad ulterior.

CULTURAY CIENCIA

Art. 21.- Las personas tienen derecho a construir y mantener su propia identidad
cultural, a decidir sobre su pertenencia a una 0 varias comunidades
culturales y a expresar dichas elecciones; a la libertad estética; a conocer la memoria

historica de sus culturas y a acceder a su patrimonio cultural; a difundir sus propias
expresiones culturales y tener acceso a expresiones culturales diversas.

Art.22.- Las personas tienen derecho a desarrollar su capacidad creativa, en las
diferentes posibilidades de crear tanto en las diversas
actividades culturales artisticas, y a

beneficiarse de la proteccidn de los derechos morales y patrimoniales que les corresp

ondan por las producciones cientificas, literarias o artisticas de su autoria.
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DERECHOS DE LA NATURALEZA

Art.74.- Las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades tendran derecho a

beneficiarse del ambiente y de las riquezas naturales que les permita el buen vivir

POLITICA COMERCIAL

Art.304.- La politica comercial tendra los siguientes objetivos:

3. Fortalecer el aparato productivo y la produccién nacionales.

En el Plan Nacional del Buen Vivir

Objetivo 5. Construir espacios de encuentro comun y fortalecer la identidad
nacional, las identidades diversas, la plurinacionalidad y la interculturalidad
5.6.a. Impulsar el intercambio y el didlogo intercultural regional mediante la

difusion del patrimonio tangible e intangible.

Obijetivo 10. Impulsar la transformacién de la matriz productiva
10.5.f. Fortalecer e impulsar el crecimiento adecuado del sector financiero popular y
solidario, articulado a las iniciativas del turismo y el desarrollo territorial productivo

y de servicios.

Objetivo 11. Asegurar la soberania y eficiencia de los sectores estratégicos para la
transformacion industrial y tecnoldgica
11.3.b. Fortalecer las capacidades necesarias de la ciudadania para el uso de las TIC,

priorizando a las MIPYMES y a los actores de la economia popular y solidaria.

FUNDAMENTACION CIENTIFICO-TECNICA

Las herramientas comunicativas contemporaneas vienen evolucionando
favorablemente en beneficio de una prospera comunicacion organizacional (CO)
tanto en los aspectos internos como externos; es decir que las redes comunicativas

funcionan de mejor manera tanto para empleados como para clientes. InterTouring
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viene realizado proyectos previos de investigacion basados en mercados y
potenciales clientes pero los mismos no se han manejado en los pardmetros de la CO
y las TICS. Sin embargo con la aplicacion del plan comunicacional en la estructura
organizacional de la agencia se puede lograr una mayor difusion turistica
posicionando a la ciudad como un destino indispensable al visitante nacional y

extranjero.

Las publicaciones y noticias positivas de la ciudad es un atractivo para futuros
visitantes, es por eso que debe primar dentro de los contenidos manejados por el
plan, informacion seria y comprometida con los valores ciudadanos ademas de una
propuesta turistica nueva e innovadora. La aplicacion de talleres vinculados a las
nuevas tecnologias de la informacién como por ejemplo redes sociales y pagina web
también son fundamentales para los empleados como para los ejecutivos de la
agencia. InterTouring estd dentro de los pardmetros de las instituciones mas
adecuadas para manejar el impulso turistico, utilizandolo asi con fines comunicativos

y de promocién.

El trabajo de la comunicadora-investigadora se hace necesario a la hora de la
elaboracion de estrategias comunicacionales que converjan dentro de un plan
amparado en la comunicacion organizacional, las herramientas virtuales y el turismo.
Cruz, Lohman y Gandara (2007) mencionan que la promocion y el marketing digital
es un conjunto de acciones, objetivos promocionales incluidos e indispensables
dentro del contexto actual asi como el manejo de todos los recursos digitales
existentes. Internet ademas de ser una gran fuente de informacion también es un
archivo que maneja opiniones pero sobre todo experiencias Torres (2009). Es por eso
de la importancia de las estrategias manejadas dentro del plan y enfocadas a lo
organizacional, ademas del marketing y el impulso turistico en medios y redes

sociales.
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MODELO OPERATIVO - METODOLOGIA — PLAN DE ACCION

Planificacion Elaboracion de Proyecto
Reunion con los ejecutivos de
la agencia
Asignar responsabilidades

Produccion Crear el contenido con la
participacion y apoyo de los
ejecutivos de la agencia
Redactar acorde a los modelos

planteados

Difusion Aprobacion por parte de los
ejecutivos de la agencia
Transmitir al personal las

nuevas estrategias aprobadas

Aprobar el proyecto en la Universidad.
Coordinar la participacion de las
instituciones.

Organizacién de tiempos.
Construccion del plan comunicacional de
la promocidn turistica del canton Ambato
por parte de la agencia de viajes y
operadora de turismo InterTouring
durante el primer semestre del afio 2017.
Elaborar contenidos turisticos
promocionales para la institucion
Difundir el contenido comunicacional y
de promocion a los clientes y ciudadania
Compartir la informacién de la
institucion en la pagina web existente asi
como la incorporacion en redes sociales
del canal de YouTube que fortalecera a

los productos comunicacionales.
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Computador
Internet
Céamara

Fotografica

Computador
Internet
Cémara

Fotografica

Elemento de

Identidad

Corporativa

Computador
Internet
Cémara

Fotogréafica

Elemento de

Identidad

Corporativa

Investigador

Investigador

Instituciones

Investigador

Instituciones

2 Semanas

2 Semanas

2 Semanas



Capacitacion = Capacitaciones en elaboracion
de contenidos comunicativos
internos
Capacitaciones en difusion de
contenidos en TICS
Creacion de red de trabajo

Evaluacion Evaluacion

Seguir el proceso

Cuadro N° 18 Modelo Operativo
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez Ldpez

Formar al personal para continuar con el
proyecto dentro InterTouring
Crear una red de trabajo constante para el
manejo de los productos

comunicacionales.

Evaluar el proyecto
Dar seguimiento a la pagina y redes

sociales como agente externo
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Computador
Internet
Camara

Fotografica

Capacitador

Asistente
Refrigerios

Computador

Internet

Refrigerio

Investigador

Instituciones

Investigador

2 Semanas

2 Semanas



BENEFICIARIOS Y CONDUCTAS ESPERADAS

Beneficiario
InterTouring

Universidad Técnica de
Ambato

Ejecutivos de la Agencia
de Viajes y Operadora de
Turismo
Empleados de
InterTouring

Ciudadania ambatefia

Conducta esperada
Exitosa aplicacion del plan comunicacional desde los
aspectos comunicativo organizacional interno y externo.
Apoyo al investigador
Agilizacion de tramites

Interés por la propuesta.

Interés en la aplicacion de la promocidn turistica abarcada en
el plan comunicacional.
Interés por la propuesta.

Interés por la situacion de la comunicacion interna, externa,
identidad e imagen corporativa de la institucion.
Interés en la promocion que abarca la ciudad en su totalidad.
Colaboracidn ante la creacién de videos y documentales de
promocion turistica, asi como alianzas estratégicas con
instituciones.

Cuadro N° 19 Beneficiarios y Conductas esperadas
Fuente: Alejandra VVasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez
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Responsabilidad
Social y Empresarial

Organizacion y  planificacion  del
proyecto.
Ejecucion de la propuesta.
Asegurar la continuidad del proyecto en
el tiempo.
Evaluacion de la propuesta.

Gestion del talento humano para la

continuidad del proyecto.

Colaboracion en la parte logistica
Gestion del talento humano para la

continuidad del proyecto en el tiempo.

Responsabilidad Social y Ciudadana.



PLAN DE COMUNICACION DE LA AGENCIA DE VIAJES Y
OPERADORA DE TURISMO INTERTOURING 2017

-

Inter

@uring

MISION

InterTouring Cia. Ltda. es una Agencia de viajes que ofrece todo tipo de productos

turisticos cumpliendo las normativas legales de funcionamiento, con el propésito de
brindar servicios innovadores y programas que se ajusten a todo nivel, basado en la
honestidad, calidad, responsabilidad y amabilidad tanto para clientes internos como

externos

VISION
“Al 2020 ser una cadena de Agencias de Viajes y Turismo consolidada y referente en

el mercado ecuatoriano con excelencia y calidad, llegando a tener un amplio

posicionamiento en el mercado”.
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MODELO DE GESTION

Agencia de Viajes y Operadora de Turismo

Direccionamient
0 estrategico

Mision
Vision
Politicas
institucionales

Objetivos ‘ Analisis Interno
Estratégicos Analisis

VEES / externo

Politicas
omunicacionales

_——

Estrategias z
comunicacionale . Matriz
sy valoracion
Plan de FODA

comunicacion

Grafico N° 14 Modelo de Gestion
Fuente: Alejandra VVasconez LOpez
Elaborado por: Alejandra Vasconez Lopez
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ANALISIS SITUACIONAL INTERNACIONAL

POLITICO

La Ley Internacional de Turismo en el Titulo 1 Capitulo Primero: menciona que
primero se debe dar un uso 6ptimo a los recursos naturales aptos para el desarrollo
turistico, ayudando a conservarlos. También respetar la autenticidad sociocultural de
las comunidades anfitrionas, conservando sus atractivos culturales, sus valores
tradicionales y arquitectonicos; finalmente asegurar el desarrollo de las actividades
economicas viables, que reporten beneficios socioecondmicos, entre los que se
cuenten oportunidades de empleo y obtencion de ingresos y servicios sociales para
los anfitriones. En cuanto a la definicion del término “Turistas” se refiera a las
personas que viajan temporalmente fuera de su lugar de residencia habitual y que
utilicen alguno de los servicios turisticos a que se refiere esta Ley.

El Reglamento internacional de las agencias de viajes en su Capitulo I Art 1.-
Son agencias de viajes las empresas dedicadas, de modo profesional, mediante
precios, a ejercer actividades de mediacion entre los viajeros y los prestatarios de los

servicios utilizados por los mismos.

AMBIENTAL

A nivel mundial existen politicas ambientales enfocadas en las Zonas de Desarrollo
Turistico Sustentable constituyéndose en fracciones de territorio, claramente
ubicadas y delimitadas geograficamente, que, por sus caracteristicas naturales,
culturales y geogréficas constituyen un atractivo turistico. Utilizando este tipo de
normativas que hablen acerca da la conservacién de lugares naturales para crear
conciencia social internacional sobre temas ambientales los que estan ligados

directamente con la cultura universal.

El Gobierno peruano aprobd en este afio un paquete de normas que obliga a los
inversionistas a cumplir con la realizacion de estudios de impacto ambiental para

poder llevar adelante proyectos de infraestructura y promocion turistica en su pais.
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Es una condicién indispensable cumplir los pardmetros ambientales y fomentar
proyectos turisticos sociales que rescaten el medio ambiente sin que se pierda la

utilidad de las instituciones y compafiias limitadas.

SOCIAL

Las agencias de viajes y promotoras turisticas en la actualidad constituyen la via para
el desarrollo de los pueblos a través del turismo. En la mayoria de los paises se
impulsan politicas sociales enmarcadas en el fortalecimiento de la gente y las
poblaciones que hacen de la promocidn turistica una fuente importante de ingresos.
Para el Pacto Internacional de Derechos Economicos, Sociales y Culturales (ICESCR
siglas en inglés) se compromete con las partes a trabajar para la concesion de los

derechos econdmicos, sociales y culturales de las personas y los pueblos.

Chile refleja altos puntos como resultados de la inclusion social a través del turismo,
donde se destaca un crecimiento del 34.3%. Uruguay se destaca por la alta
proporcion del PBI destinada a programas sociales turisticos siendo el 21.65%,
superado solamente por Brasil y no sorprende que esto se refleje en los resultados de
inclusion turistica tomando en cuenta que con ingresos provenientes de estas se

sustenta pequefias y grandes economias del gigante.

TECNOLOGICO

El auge de la tecnologia a nivel mundial hace que sea indispensable para los
gobiernos autonomos descentralizados estar a la vanguardia de esta. Mediante la
tecnologia las poblaciones grandes y pequefias pueden dar a conocer sus productos,
su atractivo turistico y a su gente. En paises como Colombia y Puerto Rico existe un
ministerio de tecnologias que constantemente esta impulsando la modernidad

tecnoldgica en sus distintos gobiernos autonomos.

En Brasil, un grupo de paises de América Latina y el Caribe resolvié promover
politicas industriales para impulsar sectores estratégicos turisticos e ir mas alla de los

aumentos de competitividad de los sectores actualmente existentes, contribuyendo a
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avanzar en un paradigma tecnoldgico ambientalmente sostenible, asi como fomentar
politicas de inversion y expansion de nuevas capacidades productivas, con base en el
conocimiento cientifico, tecnolégico y de innovacion. La declaracion fue suscrita
durante la reunién de ministros Innovacion y cambio estructural en América Latina y

el Caribe.

ECONOMICO

Para el Pacto Internacional de Derechos Econdmicos, Sociales y Culturales
(ICESCR siglas en inglés) en resolucion 2200A (XXI), “Se compromete a las partes
a trabajar para la concesion de los derechos econémicos, sociales y culturales de las
personas Yy los pueblos incluidos los derechos laborales y los derechos a la salud, la
educacion el turismo y un nivel de vida adecuado”. América Latina y el Caribe han
tenido un desempefio macroeconémico destacable durante la ultima década. Entre
2000 y 2008 el crecimiento promedio anual de su economia fue de 4.3%, mayor que

la tasa promedio registrada durante las cuatro décadas previas.

En 2009, como resultado de la crisis financiera internacional, mostré un descenso
cercano al 2%, pero desde entonces la region recuperd su ritmo de crecimiento con
tasas cercanas al 6% y 5% en 2010 y 2011, respectivamente. Durante las ultimas
décadas las economias latinoamericanas han liberalizado sus balanzas de capital y
sus mercados de capitales y financiero-bancarios nacionales con el objetivo de
acelerar el ritmo de crecimiento econdémico siendo el turismo un pilar fundamental.
En el pasado se daba por hecho que la mayoria los paises latinoamericanos padecian
una profunda escasez de capital y una gran carencia de infraestructura hotelera. Hoy
en dia esa creencia esta contraponiéndose con la inversion que viene teniendo esta

parte de la economia.

ANALISIS SITUACIONAL NACIONAL

POLITICO

En Ecuador la Constitucion del 2008 aprobé el PNBV (Plan Nacional del buen vivir)
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el que resulta indispensable para fomentar las politicas de las agencias de viajes y
operadoras de turismo. Acorde a este plan se manejaran los objetivos 3, 4, 5, 7 y 10.
Que establecen:

Obijetivo 3. Mejorar la calidad de vida de la poblacion

Objetivo 4. Fortalecer las capacidades y potencialidades de la ciudadania

Objetivo 5. Construir espacios de encuentro comun y fortalecer la identidad nacional,
las identidades diversas, la plurinacionalidad y la interculturalidad

Objetivo 7. Garantizar los derechos de la naturaleza y promover la sostenibilidad
ambiental territorial y global

Objetivo 8. Consolidar el sistema econdémico social y solidario, de forma sostenible

Obijetivo 10. Impulsar la transformacion de la matriz productiva

El Coddigo Orgénico de Organizacion Territorial, Autonomia y
Descentralizacion en su articulo 4 literal (e) dice:

e) La proteccion y promocion de la diversidad cultural y el respeto a sus espacios de
generacion e intercambio; la recuperacion, preservacion y desarrollo de la memoria
social y el patrimonio cultural.

En su articulo 64 en sus literales g y h manifiesta:

g) Fomentar la inversion y el desarrollo econdmico especialmente de la economia
popular y solidaria, en sectores como la agricultura, ganaderia, artesania y turismo,
entre otros, en coordinacion con los demas gobiernos autonomos descentralizados;

h) Articular a los actores de la economia popular y solidaria a la provision de bienes
y servicios publicos

En la Ley de Turismo de la republica de Ecuador en el capitulo VII de los

incentivos y beneficios en general.

Art. 26.- Las personas naturales o juridicas que presenten proyectos turisticos y que
sean aprobados por el Ministerio de Turismo, gozaran de los siguientes incentivos:

1. Exoneracion total de los derechos de impuestos que gravan los actos societarios de
aumento de capital, transformacion, escision, fusion incluidos los derechos de
registro de las empresas de turismo registradas y calificadas en el Ministerio de

Turismo. La compafiia beneficiaria de la exoneracion, en el caso de la constitucion,
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de una empresa de objeto turistico, deberd presentar al municipio respectivo, la
Licencia Unica de Funcionamiento del respectivo afio, en el plazo de 90 dias
contados a partir de la fecha de su inscripcion en el Registro Mercantil del Cantén
respectivo, caso contrario la municipalidad correspondiente emitird los respectivos
titulos de crédito de los tributos exonerados sin necesidad de un tramite
administrativo previo. En el caso de los demé&s actos societarios posteriores a la
constitucion de la empresa, la presentacion de la Licencia Unica de Funcionamiento
de la empresa turistica sera requisito previo para aplicar, la exoneracion contemplada
en el presente articulo;

2. Exoneracién total de los tributos que graven la transferencia de dominio de
inmuebles que se aporten para la constitucién de empresas cuya finalidad principal
sea el turismo, asi como los aportes al incremento del capital de compafiias de

turismo registradas y calificadas en el Ministerio.

AMBIENTAL

En Ecuador, las areas protegidas representan aproximadamente el 20% del territorio
nacional conservado, se enmarcan en la méaxima categoria de proteccién de acuerdo
con la legislacion ambiental nacional, por Constitucién de la Republica son parte de
uno de los subsistemas del gran Sistema Nacional de Areas Protegidas (SNAP)
conocido como Patrimonio de Areas Naturales del Estado (PANE), distribuidas en
todo el territorio continental e insular, albergan una importante riqueza bioldgica,
servicios eco sistémicos de los cuales se benefician tanto las poblaciones urbanas
como rurales, una riqueza paisajistica que permite el turismo y la recreacion en parte
de ellas, y por su importancia ecoldgica trascienden fronteras que son reconocidas a

nivel internacional.

El Ministerio del Ambiente (MAE) posee los siguientes proyectos emblematicos:
Programa Nacional para la Gestion Integral de Desechos Sélidos (PROGRAMA-
PNGIDS ECUADOR), PRAS (Programa de Reparacion Ambiental y Social),
Proyecto ‘Guayaquil Ecolégico’, PANE (Delimitacion Fisica y Desarrollo de
Turismo Sostenible en el Patrimonio de Areas Naturales del Estado), Sistema

Nacional de Control Forestal, Proyecto de Conservacién Socio Bosque.
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SOCIAL

Se debe mejorar la calidad de vida de la poblacion buscando el desarrollo igualitario
y social enfocado desde varios puntos sociales como son la salud, educacion,
vialidad, alimentacién, turismo, desarrollo y progreso. EI Ministerio de Inclusion
Econdmica y Social busca unificar en una sola estructura con dos grandes campos

de accion:

La inclusion social y el aseguramiento, instancias que se conforman de las
atribuciones anteriores del MIES, mas las atribuciones del Instituto Nacional del
Nifio y la Familia (INFA) y el Programa de Proteccion Social (PPS). Tiene como uno
de sus ejes garantizar la gestion estratégica en la formulacién, aplicacion e
implementacién de las politicas, programas, normas e instrumentacion que permitan
fomentar y garantizar los derechos de nifios y nifias, adolescentes, jovenes, adultos
mayores Yy personas con discapacidad en el Ecuador para el ejercicio pleno de su

ciudadania en libertad e igualdad de oportunidades en el marco del buen vivir.

TECNOLOGICO

El Gobierno Nacional se ha propuesto como politica de Estado el fomento de la
investigacion cientifica y el desarrollo tecnoldgico responsable; asi como, la
innovacion social en diferentes areas como el turismo. Tal decision tiene como
proposito lograr el transito hacia una economia social que se base en uso del
conocimiento y la creatividad sustentados en las nuevas tecnologias de la

informacion.

El Gobierno de Ecuador se ha propuesto dar un impulso decisivo al desarrollo de la
ciencia y la tecnologia como piezas fundamentales para el desarrollo. Los paises que
no generan suficientes conocimientos se quedan rezagados y dependen de lo que
producen otros, por lo que, de no reducir las distancias con relacion a los mas
avanzados en materia de educacion, ciencia y tecnologia, el futuro que les espera es
de subordinacién. Se trata de impulsar, de este modo, el avance del pais hacia la

"economia social del conocimiento”, un modelo inclusivo que, segun el Gobierno,
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sera muy Util en la necesaria mejora de la productividad y tecnologia para el pais, asi

como en la generacion de empleo y en el crecimiento econdémico y turistico.

ECONOMICO

La economia del Ecuador transita por la ruta del proceso de modernizacion, por lo
que se han llevado a cabo una serie de reformas estructurales, administrativas y
legales con el propdsito de abrir la economia hacia el mercado internacional en orden
a incrementar la eficiencia en las actividades productivas, dinamizar la intervencion
del estado en la economia y fortalecer los sectores productivos no tradicionales como

el turismo.

Actualmente la economia del ecuador se encuentra bajo el esquema de dolarizacién,
que persigue el crecimiento econémico sostenido del pais. En ese contexto, se han
logrado importantes acciones en la estabilidad econdmica, en la planificacion, la
apertura de mercados, el saneamiento del sistema financiero, el reordenamiento del
estado y en devolver la capacidad econémica a los individuos, todo lo cual ha

redundado en la reactivacion productiva.

Asimismo, la reinsercion del ecuador en el sistema financiero internacional ha
permitido la consecucion de créditos internacionales para el sector productivo y
turistico. Estos recursos se han canalizado con éxito a traves de la corporacion
financiera nacional. Al igual que otros paises de américa latina, el ecuador ha
desarrollado un amplio programa orientado a reestablecer el equilibrio

macroeconomico y mantener una economia sélida.
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DETERMINACION DEL PUBLICO OBJETIVO
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Gréfico N° 15 Determinacion del Publico Objetivo
Fuente: Alejandra VVasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez Lopez
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MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES

Leyes internacionales que
motivan a viajar a los turistas a
distintos lugares del planeta
Politicas nacionales que
promueven el sector productivo y
la participacion en el mercado y el
sector turistico

Acuerdos con varios paises, lo que
facilitan la entrada de nuestros

clientes en su territorio

Mejoras en el aspecto tecnologias
en especial aéreas y de
comunicacién y promocion (redes

sociales, internet)

DEBILIDADES DO

Imagen corporativa de la

empresa

Reforzar la imagen
corporativa de la
empresay realizar
manuales de procesos
y procedimientos
utilizando para esto la
promocion a través de
redes sociales e
internet O4 D1 D3 D4
D5
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AMENAZAS

Pérdida del poder
adquisitivo por parte del
cliente para viajar
Inestabilidad laboral en la
poblacion

Fluctuacion y variante en

cuanto a precios

Nuevos competidores que

no respetan los precios

DA

Nuestra politica de precios
0 se ajusta a la pérdida del
cliente y la inestabilidad
laboral ademas de la
fluctuacion variante en los
precios D2 Al A2 A3



Politica de precios y
beneficios

Carencia de manuales de

procesos y procedimientos

Estancamiento de
informacion destinada al
usuario

Deficiente administracion

de redes y comunicacion

FORTALEZAS

Sistema de planeamiento

para temporadas

Aprovechar las
politicas nacionales en
favor del sector
turistico y equipararlo
de acuerdo a nuestra
politica de precios y
beneficios y mejorarla
D2 02

Impulsar a través de
la promocion lo que
tenga que ver acerca
de los acuerdos con
varios paises
neutralizando
informacion
acumulada y
compartida en redes
sociales e internet O3
D4 D5

FO

La capacidad para
adquirir nueva
tecnologia va
encausada en el
mejoramiento de
areas de la
comunicacion donde
se promacione la
diversidad y calidad
de nuestros productos
asi como nuestra
direccion O4 F5 F2 F3
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La carencia de manuales de
procedimiento fomenta la
acumulacién de
informacion sin que se
transmita mientras que los
nuevos competidores
publicitan con precios mas
bajos D3 D4 A4

FA

El buen nivel financiero y
de liquidez puede apafiar
de alguna manera la
perdida del poder
adquisitivo e inestabilidad
laboral de los clientes pero
esto no es regla para mucho
tiempo F4 A1 A2



Diversidad y calidad de
productos ofertados

Ubicacién y accesibilidad

de la empresa

Buen nivel de liquidez y
situacion financiera de la

empresa

Capacidad para adquirir

nueva tecnologia

El sistema de
planeamiento de
temporadas se
fortalece con las leyes
internacionales que
promulgan el turismo
y nuestros acuerdos
con varios paises O1
O3 F1

Mejorar el buen nivel
de liquidez de la
empresa mediante los
beneficios de politicas
nacionales en
beneficio del turismo
02 F4

Las politicas
nacionales que
fomentan el turismo
puede ofrecer algo
mas en el aspecto
diversidad de
productos y destinos

nacionales O2 F2

Cuadro N° 20 Matriz Foda
Elaborado por: Alejandra Vasconez
Fuente: Investigacién Directa
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Adquirir nueva tecnologia
para promocionar nuestros
productos y contrarrestar
la competencia desleal F5
A4

La diversidad y calidad de
los productos se contrapone
a la fluctuacion variante

respecto a los precios F2 A3



MODELO OPERATIVO
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Grafico N° 16 Modelo Operativo
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez Lépez
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POLITICAS INSTITUCIONALES AGENCIA DE VIAJES Y OPERADORA
DE TURISMO INTERTOURING 2017

i

I@uring

Ny

1. POLITICA INSTITUCIONAL

Construir espacios adecuados de promocion turistica.

1.1 OBJETIVO ESTRATEGICO 1

Ser un instrumento difusor de informacidn turistica original y dindmica.

1.1.1 META1l
Al afio 2018 realizar producciones de promocion turistica del pais y de distintos

lugares.

1.12 META?2
Al afio 2020 poseer la biblioteca y videoteca mas extensa sobre destinos turisticos de

la provincia.

1.2 OBJETIVO ESTRATEGICO 2
Potenciar actividades ciudadanas artisticas en beneficio de la promocion turistica.

1.21 META1

Al 2017 organizar el evento méas grande de promocién turistica en la regiéon.

2. POLITICA INSTITUCIONAL
Fortalecer las capacidades y potencialidades de viaje de la ciudadania a través de la

promocion.

2.1 OBJETIVO ESTRATEGICO 1

Manejar informacion precisa y veraz acerca de los distintos destinos turisticos de la
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ciudad la provincia y el pais.

211 META1

Al afio 2025 haber logrado una verdadera cultura de viaje en la ciudadania.

212 META?Z2
Al aiio 2025 institucionalizar promociones turisticas de acercamiento a la ciudadania

de este tipo de contenidos.

2.2 OBJETIVO ESTRATEGICO 2
Proponer espacios donde se aborden temas de infraestructura y promocion turistica

en la ciudad y la provincia.

3. POLITICA INSTITUCIONAL

Fortalecer la imagen institucional de la agencia ante sus clientes y futuros usuarios.

3.1 OBJETIVO ESTRATEGICO 1
Gestionar recursos para el desarrollo de las actividades de la organizacion.

3.1.1 META1l
Al afo 2018 lograr alianzas estratégicas con instituciones privadas que busguen

invertir en la promocién turistica.

3.1.2 META2
Al afo 2018 lograr alianzas estratégicas con instituciones publicas que busquen

invertir en la promocién turistica.

4. POLITICA INSTITUCIONAL

Fortalecer las redes de comunicacion interna y externa

4.1 OBJETIVO ESTRATEGICO 1
Gestionar siempre la asignacion de recursos para las nuevas tecnologias de la

informacion
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411 META1

Al afio 2017 elaborar el canal de YouTube donde subira informacion de la agencia.

412 META?Z2
Al afo 2017 gestionar el manejo del community manager por parte de un

comunicador social.

POLITICAS COMUNICACIONALES

POLITICA1

Facilitar la participacion de los ciudadanos y ciudadanas de la ciudad en los procesos
de la comunicacién y en espacios para la promocién de actividades turisticas y
productivas del pais.

POLITICA?2
Implementar mecanismos de difusion de los diferentes contenidos y planes turisticos

de la agencia.

POLITICA3
Acceder al uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacion para fomentar

la organizacion y la imagen corporativa.

POLITICA 4
Producir y difundir contenidos comunicacionales que expresen y reflejen la cultura,

tradiciones, patrimonio y saberes de la ciudad el pais y el mundo.

PRINCIPIOS DE HECHO Y DERECHO

LEY ORGANICA DE COMUNICACION
Art. 13.- Principio de participacion.- Las autoridades y funcionarios publicos asi

como los medios publicos, privados y comunitarios, facilitaran la participacion de los
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ciudadanos y ciudadanas en los procesos de la comunicacion.

Art. 35.- Derecho al acceso universal a las tecnologias de la informacion y
comunicacion.- Todas las personas tienen derecho a acceder, capacitarse y usar las
tecnologias de informacion y comunicacion para potenciar el disfrute de sus derechos

y oportunidades de desarrollo.

ESTRUCTURA DEL PLAN COMUNICACIONAL

La estructuracion del plan se basara en la comunicacion destinada al pablico externo
creando una serie estrategias comunicacionales que favorezcan el espacio virtual de
la agencia de viajes y operadora de turismo InterTouring enriqueciendo las paginas
on line que han sido creadas.

Se planteard ejemplos que podran ser utilizados y mejorados para la ejecucién

correspondiente, entre ellos:

Estrategia 1.- Estrategia publicitaria
La estrategia plante una serie de productos comunicacionales que seran ubicados en

la pagina web de la agencia de viajes y operadora de turismo InterTouring.

Collage
La técnica artistica del collage consiste en ensamblar diversos elementos en un tono

unificado; en este caso escogiendo varios elementos simbdlicos de la ciudad.

Disefio del collage 1
El collage cumple con los paisajes representativos de la ciudad de Ambato
simbolizando la variedad turisticas que podemos encontrar como su cultura,

arquitectura, flora, historia, gastronomia y naturaleza.
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Collage N. 1
Fuente: Alejandra VVasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez Lopez

Pie de Foto: InterTouring te lleva a conocer los lugares mas representativos de

nuestro AMBATO. jAtrévete a descubrir cada rincén de la tierrita linda!

Foot of Photo: InterTouring takes you to know the most representative places of our
ECUADOR, the city of the three Juanes of Ambato. jDare to discover every corner
of the cute terrain!

Disefio de collage 2
En el siguiente collage se demuestra imagenes la biodiversidad y variedad de sitios
que podemos encontrar en Ambato como muestra que tenemos un turismo que hay

por explotar.
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Collage N. 2
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez

Pie de Foto: Ambato un encanto del Ecuador, considerada una urbe para el turismo

nacional y extranjero. jVen y visita sus paisajes, cultura, gastronomia y tradicion!

Foot of Photo: Ambato a charm of the Ecuador, considered a city for the national and
foreign tourism. Come and visit its landscapes, culture, gastronomy and tradition!

¢Do you want to know more about Ambato?

Disefio de collage 3

Demuestra la alta cocina culinaria que posee la “Tierrita linda” mostrando imagenes
de las comidas més representativas que encontramos a cada paso que damos en
Ambato, ya que algunos de estos platos tradicionales son un atractivo para el turista

extranjero.
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Collage N. 2
Fuente: Alejandra VVasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez Lopez

Pie de Foto: Descubre todas las costumbres culinarias que te ofrece la cocina
ambatefia con su toque magico y llénate de sabores Unicos del centro del pais.
iDespierta tu curiosidad gastronémica en Ambato!

Foot of Photo: Discover all the culinary customs that the kitchen offers to you with
its magic touch and fill with unique flavors of the center of the country. jAwaken

your culinary curiosity in Ambato!

Los contenidos emulan varias caracteristicas de la ciudad, asi también se toma en
cuenta el manejo del idioma inglés dentro del pie de foto tomando en cuenta que es
una de los idiomas més hablados del mundo.

Estrategia 2.- Estrategia educativa
El producto comunicacional a manejarse cumple con los pardmetros simbolicos,
bilinglies y estéticos que requiere el plan en el pardmetro de la educacion; se

adjuntan varios ejemplos con su respectiva explicacion.
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Disefio educativo en espafiol 1
Se ha tomado como referencia edificaciones, monumentos, lugares representativos de

la ciudad de Ambato.
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Ambato

San Juan Bautista de Ambato, ciudad
ecuatoriana, capital de la provincia de
Tungurahua. Conocida como Cuna de
los Tres Juanes, Fénix del Ecuador,
Tierrita Linda, Jardin del Ecuador y
Ciudad de las Flores y las Frutas. Su
clima es plado seco, se a
entre los 2.580 metros sobre el nivel
del mar en su zona mas alta, su
temperatura media es de 18 °C. Esta
asentada en la ribera del rio homénimo.

C~

Ministerio
de Turismo

X3 You TR

www.intertouring.com

Collage N. 2
Fuente: Alejandra VVasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez

Disefo educativo en ingles 2
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Agencia de Viajes y Operadora de Turismo

Ambato

San Juan Bautista de Ambato, city
Ecuador, capital of the province of
Tungurahua. Known as The Three
Juanes, Phoenix of Ecuador,Tierrita
Linda, Garden of Ecuador andCity
of Flowers and Fruits. his Climate is
temperate dry, it is foundBetween
the 2,580 meters above the level

Of the sea in its upper area, its
Average temperature is 18 ° C.
ThisSeated on the banks of the
homonymous river.

C~

Ministerio
de Turismo

£ N Tube

www.intertouring.com

Collage N. 2
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez

Disefio educativo 3

La intencion de este disefio es representar y contar el Ambato de ayer y hoy, un
negro y blanco de aquel terremoto de 1951 contrastando imagenes en colores
representado una ciudad viva, alegre y pujante con la celebracion de la fiesta mayor

como es la FFF.
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Agencia de Viajesly Operadora de Turismo

Collage N. 2
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez

Pie de foto: La Fiesta de las Flores y las Frutas es una celebracién popular luego del
terremoto que arrasé con gran parte de la ciudad y de sus habitantes en 1951 fue el
punto de partida para reactivarse y dejar a un lado este terrible suceso. Desde ese
entonces Ambato es simbolo de pujanza al levantarse con fervor y entusiasmo en

busqueda de respuestas tangibles al dafio sufrido.

Foot of Photo: The Festival of Flowers and Fruits is a popular celebration after the
earthquake that devastated much of the city and its inhabitants in 1951 was the
starting point to reactivate and put aside this terrible event. Since then Ambato is a
symbol of strength when rising with fervor and enthusiasm in search of tangible

answers to the damage suffered.

Estos contenidos aportan por varias caracteristicas, fechas, lugares, cultura y
tradicion de la ciudad, de la misma manera tomando en cuenta el manejo del idioma

inglés.

Estrategia 3.- Estrategia de informacion
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Para la realizacion de estos productos nos hemos basado en los precios y

promociones que tiene la agencia tanto dentro como fuera del pais.

Disefio informativo 1

Se ha escogido una imagen panoramica de la zona centro de Ambato, tomando como
referencia la iglesia la Catedral que es constituida como un simbolo arquitecténico
que representando el renacer de la comunidad ambatefia. Ademas de ser una de las

edificaciones mas altas que posee la ciudad.
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y Operadora de Turi

Agencia de Viajes

www.intertouring.con

Collage N. 2
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez

Disefio informativo 2
En este disefio se ha elegido la efigie de Apolo Musageta, uno de los principales
Dioses de la mitologia griega, en su faceta de padre de las Musas, que simboliza la

inspiracion o el genio que sostuvo junto a Montalvo en todas sus obras literarias
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Hotels and Inns

We offer you a wide tourist
pakcage at an insurmountable
price in the center itself from
Ecuador. Visit all over the city
znore ARECINCLUSIVE accommodation

o™ S
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Collage N. 2
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez

Fiesta de las flores y frutas

Se manejara promociones en la temporada de carnaval para promover la Fiesta de las
Flores y las Frutas creando una campafia TouringFFF que serd una identificacion y
creacion de InterTouring, se utilizard los #touringFFF para las publicaciones y

promociones a esta festividad.

Disefio informativo 3
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Collage N. 2
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez

Estrategia.- 4 Estrategia de Visual
Se realizaran varios videos de la ciudad de Ambato que contengan informacion,
imagenes, sonidos que Ilamen la atencion del turista nacional y extranjero con el fin

de obtener interés por este destino.

Video

Para la realizacion de este video se ha pensado en sitios mas estratégicos que Ilamen
la atencion del turista nacional y extranjero con el fin de crear curiosidad al emisor

por interesarse en el lugar que se le estd mostrando.

Disefio video
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Collage N. 2
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez
Tomas — Cortesia:

Archivos InterTouring

Dimax Produccion

Comité de la FFF Ambato

PIE DE VIDEO
InterTouring te
ofrece un destino
NUEVO.
iDESCUBRELO!
AMBATO -
TUNGURAHUA
— ECUADOR

InterTouring
offers you a
NEW destination.
DISCOVER IT!
AMBATO -

DETALLE
El video fue
creado con varios
lugares
representativos de
la ciudad de
Ambato
incluyendo su
cultura y tradicion
en pequefios
fragmentos, con
una pista
reconocida de la

cancion “Ambato

PALABRAS CLAVES

PRESENTA:

InterTouring presenta
un destino diferente e

innovador dentro de

sus paquetes
turisticos. ;Qué
ciudad nos
presnetara?

MUY PRONTO:
InterTouring muy
pronto te hara
descubrir por sus

siguientes

AUDIO
Pista de
cancion
“Ambato mi
sitio mi
lugar” de
Fausto Mifio
— Brito —

Guanaco MC

TIEMPO ‘
0:40°
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TUNGURAHUA  mi sitio mi lugar”. producciones
- ECUADOR la ciudad de Ambato.

Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez Lopez

Estrategia 5.- Estrategia de digitacion

Redes sociales

Los productos comunicacionales que se manejaran tanto fotografias y videos estan
reservados a ser promocionados a traves de la pagina de Facebook y la
incorporacion del canal de YouTube para la produccion de los mismos de acuerdo a

lo citado en las normativas del plan.

Disefio digitacion 1
Red Social: FACEBOOK

Intertouring
Dintert: g.ec
Inicio
Informacién

e Tequsta = | X\ Siguiendo~ | Compartir | - Mas v Mensaje
Fotos

Opiniones

Informacién # Sugerir cambios
Me gusta

Eventos

DONDE ESTAMOS

Videos g & %,
. . T & ¢ & 1
Publicaciones.  Montalvo 05-17 y Sucre Cémo llegar ¢ P ¥ w
Ampato ¢ o » g
& o, ¢ ¥ o
agit ¢
© @Intertouring ec Enviar un mensaje ahora %,
< A

. Llamar al 099 900 9913

Red Social N. 1
Fuente: Alejandra VVasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez Lopez

Disefio digitacion 2
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Fotos Agencia ce viajes en Ampato
4.8 khk kKK

— — S|
m ffoteles ¥ yunpre st I Nivel de respuesta alto a los mensajes
~aci s o
'ntertou nng 2 Invitar a amigos a que indiquen que les
@Interiouring.ec gusta Iz pagina
o esta
| Inicio i
Informacién
el i =t : BN Atencion las 24 horasij
Opiniones f Tibe - & : QOB (32421780 - 420619 - 660725
Me gusta T ol “t 4,033 Me gusta
AVeronica Montalvo j 72 amigos més les
Eventos gusta est
Videos )

Publicaciones

Informacion 00\» t
Ver tod: 8
Red Social N. 2
Fuente: Alejandra VVasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez Lépez
Disefio digitacion 3
Red Social: YOUTUBE
€« C | & httpsy//www.youtube.com/channel/UCGGIgM_Uban4jIEIGX2Bknw
Y|]|_| Buscar Q

# Inicio 0 sus 2 Gestor de videos

© Micanal ﬁ,gﬂ

? Temde.n:\.aa (ﬁmmg 3 @ter

o s et Agencia de Vigjes y Operadora de Turismo Ggggiring

© Vermastarde

SUSCRIPCIONES |nter Touring * N

© Descripcion del canal

Videos subidos Fublico
/ -~ Proyecto Promocién Ambato InterTouring
’nter Hace 1 minuto on
° InterTouring te
Faurine
e

ino NUEVO, DESCUBRELO!
OR

YoulImH 26 |dioma: Espaiiol ~ Ubicacién del comenido: Estados Unidos Modo restringido: No ~ X Historial @ Ayuda

Red Social Youtube N. 3

Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez
Canal InterTouring:

https://www.youtube.com/channel/UCGGIgM Uban4jlEIGX2Bknw

Disefio digitacion 4
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Pryp—
- B Funny Dogs Who Want
- Yo\ = ToTake ABath- Try Not To

Red Social Youtube N. 4

Fuente: Alejandra Vasconez Lopez

Elaborado por: Alejandra Vasconez Lopez

Canal InterTouring Video: https://www.youtube.com/watch?v=un kYkBorrQ

Prevision de la evaluacion

Proyecto de Comunicacién organizacional y promocion turistica “Plan de
Comunicacion disefiado para mejorar la promocion turistica del canton Ambato por
parte de la agencia de viajes y operadora de turismo InterTouring durante el primer

semestre del afio 2017”.

Preguntas Bésicas Evaluacion
1.- ;Qué evaluar? Plan Comunicacional disefiado para mejorar la promocion
turistica del cantén Ambato por parte de la agencia de
viajes y operadora de turismo InterTouring durante el

primer semestre del afio 2017.

2.- ¢Por qué evaluar? Para identificar las fortalezas y debilidades. Conocer el

cumplimiento del cronograma establecido.

3.- (Para qué evaluar?  Para analizar el cumplimiento de objetivos propuestos.
4.- ;Con que criterios? A través de los participantes y de quién realiza el estudio.

5.- ¢Indicadores? Las entidades participan activamente en la campafia y los

resultados se mediran de acuerdo al desarrollo del
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proyecto.

6.- ¢Quien evalta? La investigadora.
7.- ¢Cuando evaluar? Durante la ejecucion de la propuesta. Al finalizar la

ejecucion de la propuesta.

8.- (Cémo evaluar? De acuerdo a las actividades desarrolladas y objetivos
planteados.

9.- ¢Fuentes de Personal de la agencia de viajes y operadora de turismo

Informacion? InterTouring.

10.- (Con que evaluar?  Aplicacion de instrumentos de investigacion: entrevistas,

encuestas.

Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez L6pez
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CRONOGRAMA

TIEMPO

ACTIVIDADES

Elaboracion del

Proyecto

Elaboracion del

Marco Tedrico

Recoleccion de

Informacion

Procesamiento de

Datos
Analisis de
resultados y

conclusiones
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Formulacion de la

Propuesta

Redaccion del

Informe final

Correcciones

Reformas

Presentacion del

Informe final

Presentacion vy
Aprobacion de la

Investigacion

Cuadro N° 21 Cronograma
Fuente: Alejandra Vasconez Lopez
Elaborado por: Alejandra Vasconez Ldpez
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ANEXOS
Modelo encuesta aplicada a clientes InterTouring:
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5 Y CIENCIAS SOCIALES

CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL

Encuesta aplicada a los clientes de la agencia de viajes y operadora de turismo
Intertouring

OBJETIVO: Por medio de la presente encuesta se busca recolectar informacion
sobre las estrategias comunicacionales para la promocionar el turismo de Ambato por
parte de la agencia de viaje y operadora de InterTouring; la respuesta tendra total
reserva y permitira determinar estrategias comunicacionales a aplicarse en el
presente trabajo investigativo.

1. ¢Considera que falta mayor promocion y difusién de los lugares turisticos de

Ambato?

2. ¢Cree que deberia existir un profesional que se encargue de la promocion y
difusion de la empresa InterTouring?

3. ¢Lainformacion turistica que recibe de parte de InterTouring es?

Muy buena....... Buena....... Regular....... Mala.......
4. ¢Piensa usted que el posicionamiento de la empresa InterTouring ante la

sociedad puede mejorar con la aplicacion de estrategias comunicacionales?

5. ¢Conoce usted si InterTouring cuente con estrategias comunicacionales para

informar a sus clientes sobre sus promociones turisticas?

7. ¢Segun a su criterio, los atractivos naturales, sociales y culturales que posee

Ambato motivarian la visita del turista?



8.

¢ Si existiera una adecuada informacion de los atractivos turisticos, cree usted
que habria mayor cantidad de turistas?

SI....... NO.......
9. ¢Por qué medio de comunicacion le gustaria informarse sobre ofertas
turisticas?
Television..............
Radio...................
Guias Informativas......

Stands informativos......

Redes

Sociales.................
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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion pretende aprovechar al maximo uno de los
mayores espacios comunicacionales como lo es la promocion turistica, donde se
puede beneficiar de mejor manera los contenidos e informacion referentes a la ciudad
de Ambato.

Se centra en la creacion de un plan de comunicacion que permita promocionar
turisticamente al canton Ambato por parte la agencia de viajes y operadora de
turismo Intertouring, para ello se elabora una serie de estrategias comunicacionales
que permitan el fortalecimiento empresarial y turistico de la ciudad, con la creacion
de productos de comunicacion masiva que contengan informacion necesaria para su
utilizacién, reproduccion y difusion de la misma, esto trae consigo beneficios para la
“ciudad de las Flores, Frutas y Pan” junto a sus habitantes, impulsando su economia,
cultura, tradicion, gastronomia, industrias textil y automotriz entre otras actividades
para el disfrute de los turistas locales, nacionales y extranjeros con el fin de ejercer

un turismo receptivo.

InterTouring es una agencia de viajes y operadora de turismo posicionada a nivel
zonal, esta empresa nace en Ambato, ciudad que le abri6 sus puertas para emprender
y en los ultimos afios ha crecido en gran escala, logrando en la actualidad expandirse
nacional e internacionalmente gracias a la acogida de su gente y confianza de sus
clientes, es por estas razones que la empresa se traza nuevos objetivos y metas que
van marcadas con este proyecto investigativo con el fin de seguir surgiendo,

innovando y creciendo empresarialmente.

Palabras claves: Estrategias comunicacionales, promocion turistica.



ABSTRACT

This research project aims to take advantage of the largest communication spaces,
such as tourism promotion, where the contents and information related to Ambato

can be better benefited.

It focuses on the creation of a communication plan to promote tourism in Ambato by
the travel agency and tourism operator Intertouring. For this purpose, a series of
communication strategies are developed that will allow the business and tourism
strengthening of the city, with the support of creating mass communication products
containing necessary information for its use, reproduction and spreading, this brings
benefits to the "City of Flowers, Fruits and Bread" with its inhabitants, boosting their
economy, culture, tradition , gastronomy, textile and automotive industries among
other activities for the enjoyment of local, national and foreign tourists in order to

promote a interested tourism.

InterTouring is a travel agency and tourism operator known in all the region, this
company was born in Ambato, a city that opened its doors to undertake and in recent
years has grown on a large scale. Currently, expanding countrywide and worldwide
thanks to The response of its people and the trust of its customers, it is for these
reasons that the company sets new goals and targets that are marked with this

research project in order to continue to emerge, innovate and grow business.

Keywords: Communication strategies, tourism promotion.

Introduccion:

La presente investigacion tiene como tema “Estrategias turisticas para la promocion
del cantdbn Ambato por parte de la agencia de viajes y operadora de turismo
InterTouring durante el afio 20177, en la cual se estudia y analiza la importancia que
radica en el manejo de adecuadas estrategias comunicacionales incidiendo en la

promocion turistica por la empresa privada InterTouring.



Todo esto se logré mediante la estructuracion por etapas investigativas, estructurado
por capitulos. El capitulo I: EL PROBLEMA; Capitulo 1l: MARCO TEORICO;
Capitulo I1l: METODOLOGIA,; Capitulo IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS; Capitulo V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONE; Capitulo
VI: Propuesta.

Incluyendo a este trabajo investigativo las referencias bibliograficas y anexo

pertinentes que lo sustentan.

Metodologia

Para este proyecto investigativo se aplico a los clientes de la agencia de viajes y
operadora de turismo InterTouring, teniendo como base de datos en el afio 2015 un
total de 1.078 usuarios, el cual aplicando la formula de la muestra se obtiene como

resultado 283 personas a encuestar.

La investigacion bibliografica que aport6 como fundamento y respaldos de la
informacion obtenida en esta investigacion a través de la lectura cientifica y profunda
de libros, revistas, articulos cientificos y tesis de grado con afines al turismo y
comunicacion.

Ademas, se tuvo un contacto directo y permanente con la empresa InterTouring,
junto a sus colaboradores y en especial con su gerente general quien con sus
aportaciones, fundamentos y apoyo se pudo complementar aspecto elementales para
este proyecto investigativo.

Por otra parta se redacta el procedimiento de esta investigacion que es: primero con
la determinacién de las variales estudiadas, que aportan a un sondeo sélido, seguido
de detectar el problema que da paso al cuerpo de este proyecto, justificacion,
objetivos; marco tedrico que sustenta la investigacion; la metodologia con el enfoque
y modalidad para el estudio; interpretacién de resultados obtenidos de la encuesta; la
conclusiones y recomendaciones para posible solucion del problema y por dltimo la

propuesta que da fin a este proceso investigativo.



Conclusiones

1. La informacion turistica que genera InterTouring es de carécter débil,
generando que no exista un canal de comunicacién con el publico externo
lo que ocasiona falta de conocimiento sobre los diferentes atractivos
turisticos del canton Ambato.

2. La agencia de viajes y operadora de turismo InterTouring no aplica
adecuadas estrategias comunicacionales, ni instrumentos de socializacién
para promocionar y difundir turisticamente.

3. Se concluye que es necesario un profesional que se encargue netamente
de la promocion y difusion de los atractivos naturales, sociales y
culturales que posee el cantén, con el fin de motivar e incentivar a

escoger la opcion de visitar Ambato.

Recomendaciones

1. Elaborar estrategias comunicacionales para mejorar la comunicacion externa
con los clientes, tales como: darle un buen manejo a la pagina web, redes
sociales, entre otros, que permitan brindar informacion necesaria de las
ofertas turisticas que tenga como destino Ambato.

2. Implementar estrategias que motiven al turista elegir Ambato como su
préximo destino, a través de la difusién de productos comunicacionales que
contengan informacién innovadora, llamativa mas no acumulada, en donde se
refleje la aplicacion de estrategias comunicacionales a través de la tecnologia.

3. Plantear un plan comunicacional que incluyan estrategias de comunicacion
adecuadas que permitan proponer aspectos fundamentales para el manejo
eficaz comunicacional, con el fin de disminuir clientes desinformados de los
diferentes atractivos turisticos que ofrece InterTouring y por ende lograr un

posicionamiento empresarial.

Discusion
Durante esta investigacion se determin( estrategias y productos comunicacionales
dentro de un plan que puede ser ejecutado por la agencia de viajes y operadora de

turismo Intertouring, con el fin de poder promocionar, difundir e informar sobre los



diferentes atractivos que posee el canton Ambato, empleando este método como
fuente turistico, cultural, social y econémico tanto para la empresa y para la ciudad.
Es precisamente como nace la propuesta de esta investigacion que aborda temas de

turismo y comunicacién gque determinan una propuesta viable.

Bibliografia Complementaria

Se utilizd libro que tratan temas sobre: turismo, turismo sostenible, turismo en
desarrollo, turismo y comunicacion, estrategias comunicacionales, marketing
comunicacional, entre otros temas que aportaron a la realizacion de esta
investigacion.

Se utilizaron también como recursos de investigacion y de fundamentacién teérica el
apoyo de tesis realizadas con anterioridad conjuntamente archivos y documentacion
encontrados a través de paginas web e informacidn, entrevistas y conversaciones con

el personal de InterTouring.
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