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RESUMEN EJECUTIVO

El presente Proyecto Integrador se ha desarrollado bajo la recoleccion y analisis de los
contenidos referidos en la utilizacion y construccion de un plan estratégico de
comunicacion «pec», que pueda servir como ente reactivador del turismo. Dicho pec fue
seleccionado bajo la tutela propuesta por Aljure en planeacion de contenidos y estructura
formal dividida por fases. El andlisis de mercado, segmentacion de publicos y la creacion
de conceptos de campafia han sido designados como una herramienta que guie al publico
objetivo «jovenes de 16 a 21 afios» a interesarse por los atractivos propios del parque. En
lo que concierne a la metodologia se opt6 por la implementacion del método propuesto
por Archer, en post de la estética y funcionalidad del prototipo. Ademas, de un enfoque
cuali-cuantitativo el cual funcione como un segregador de la informacién recabada del
publico y los profesionales del area de estudio. Para finalmente, enfocarse en la

construccidn del prototipo que se adecue a las necesidades del parque.

PALABRAS CLAVE: PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION, PEC,
TURISMO, REACTIVACION, DISENO GRAFICO, REDES SOCIALES.
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ABSTRACT

This Integrating Project has been developed under the collection and analysis of the
contents referred to in the use and construction of a strategic communication plan "pec”,
which can serve as a reactivating entity for tourism. Said pec was selected under the
tutelage proposed by Aljure in content planning and formal structure divided by phases.
Market analysis, audience segmentation and the creation of campaign concepts have been
designed as a tool that guides the target audience "young people from 16 to 21 years old"
to take an interest in the park's own attractions. Regarding the methodology, the
implementation of the method proposed by Archer was chosen, in post of the aesthetics
and functionality of the prototype. In addition, a qualitative-quantitative approach which
functions as a segregator of the information collected from the public and professionals in

the study area. Finally, focus on building the prototype that suits the needs of the park.

KEYWORDS: STRATEGIC PLAN OF COMMUNICATION, PEC, TOURISM,
REACTIVATION, GRAPHIC DESIGN, SOCIAL NETWORKS.
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INTRODUCCION

El presente proyecto esta enfocado en la reactivacion turistica del parque Provincial de
la Familia ubicado en el canton de Ambato mediante la utilizacion de un plan estratégico
de comunicacion «pec» que apoye la afluencia de turistas en el sector. Ademas, de una
promocion de los atractivos propios del parque, mediante el analisis de mercado previo a
la utilizacion del pec y su posterior desarrollo para el publico objetivo.

A continuacion, se refiere el proceso de desarrollo del proyecto integrador:

El capitulo I, trata sobre la formulacion del fendmeno de investigacion a tratar
desglosando en el planteamiento de problema, previo a la justificante del proyecto y el

disefio de objetivos.

El capitulo I1, se encuentra la disposicion de contenidos que sean de aporte al desarrollo

del proyecto, al igual que casos de estudios previos.

El capitulo 111, enmarca el analisis del mercado, teniendo en cuenta el entorno politico,
social econdémico, tecnoldgico y ecolégico. Ademas, del estudio de tendencias y sus

competidores.

El capitulo 1V, se plantea un accionar metodoldgico en cuanto a la recoleccion de la
informacion y como esta sera analizada en post del desarrollo de la propuesta final.

El capitulo V, se dispone el desarrollo de la propuesta, basado en la investigacion previa

propuesta por Aljure en cuanto al plan estratégico de comunicacion.

El capitulo VI, Se genera las conclusiones y recomendaciones que se suscitaron al

momento de la creacion del proyecto.

XVii



CAPITULO |
1. ANTECEDENTES
1.1. Tema
“Plan estratégico de comunicacion como reactivador del turismo dirigido al Parque

Provincial de la Familia en el Cantoén de Ambato”.

1.2. Planteamiento Del Problema

El Parque Provincial de la Familia es uno de los atractivos turisticos mas significativos
del Canton Ambato, es un espacio de 57 hectareas de expansion, instaurado por el
Honorable Consejo Provincial de Tungurahua. El proyecto busca solventar una evidente
decaida en el sector turistico, debido a factores externos, siendo uno de los maés
importantes la pandemia mundial del «covid-19». Estos factores produjeron un declive
total en las funciones que cumplen los espacios de recreacion y ocio dispuestos para los

turistas del Ecuador.

Dado los parametros de funcionamiento que se rigen en las distintas areas protegidas
del Ecuador en el contexto actual. Se han instaurado procesos de bioseguridad por parte
de las autoridades que ayudan a la actividad turistica del sector (Red de Parques
Provinciales, 2020). Dichos procesos son un apoyo en mantener un margen de control del
virus «covid-19», en actividades turisticas enfocadas al parque Provincial de la Familia.
El uso de mascarillas, gel desinfectante y un aforo reducido, son actividades que ayudaran

a que el sector siga manteniendo un nivel de acogida por parte de las personas en general.

Pudiendo adentrarse en las actividades dispuestas por la Red de Parques Provinciales,
se conoce que las actividades del parque son manejadas por un plan de accién anual. Dicho
plan se renueva afio tras afio, siendo el mas actual el «Plan de Accion Anual 2015»,
instaurado por el Honorable Consejo Provincial un afio atras. Dicho esto, se demuestra
una falta de accidn en la instauracién de un plan estratégico de comunicacion propio de
las instituciones que busque solventar problemas en difusion y planeacion de estrategias

propias de una institucion turistica.



Con el afan de una mayor comprension por parte de los hechos que motivan el
fendmeno de estudio. Se dispone la utilizacion de un arbol de problemas «grafico 1.» que

distinga las diferentes falencias que se encontraron en la investigacion previa al proyecto.

Disminucion en
la participacion
del mercado

Reajueste
presupuestario
a la institucion

Desaprovecha- Pérdida de la Se reduce el Deficiente Reduccion de
miento de las imagen institu- interés del manejo de redes | | presupuesto por
areas de gcional publico por de comunica- parte del

recreacion visitar el area cion gobierno
| Baja afluencia de visitantes |
Pandemia Mala gestion No se exponen | | Carente plan de uﬁg?gé‘;(ﬁo
mundial, Covid del servicio las actividades difusion llamativos o
19 hacia el turista del parque comunicacional abandonados
\ [
|
Cuarentena ) ., o
Desinformacién Capacitacion No se immova en
: del publico insuficiente al la parte turisti
Aforo reducido objetivo personal a parte turistica
Cierre

Graéfico 1. Arbol de problemas, Fenémeno de estudio




1.3. Justificacion

La realizacion de la presente investigacion se halla motivada por las siguientes razones:

La investigacion es de importancia ya que la misma se realizara de una manera que
pueda involucrar al mayor nimero de personas posibles, estos beneficiarios seran el punto
de estudio de un mayor desarrollo cultural y aprendizaje social. Este aprendizaje
fomentard el turismo en el Parque Provincial de la Familia, y buscara que la actividad sea
sostenible directa o indirectamente en la forma en que se maneje los recursos fisicos

(humanos), infraestructura, atencion, y actividades propias del lugar.

La ejecucion de este proyecto esta enfocada principalmente en el mejoramiento de la
difusion y atraccion de recursos propios. Dichos recursos se manejaran de acuerdo con las
medidas de bioseguridad y control ambiental en areas protegidas. El presente proyecto
buscara regirse a las disposiciones propuestas por el Comité de Operaciones de
Emergencia que dictaminan: “la reapertura (...) en la habilitacion de las caminerias, las
areas de paseo ciclistico y comunales, y las lagunas. Estos sitios cuentan con la respectiva
sefializacion (...) de bioseguridad para tener momentos de esparcimiento y cuidar la salud
mental después del confinamiento.” (EI Comercio, 2020). Dicho esto, el proyecto se
centrara en mantener una actividad recreativa en post de los cuidados de la salud y las

repercusiones que ha traido consigo el confinamiento en el pasado afio 2020.

Debido a que el Parque Provincial de la Familia es un espacio dedicado a satisfacer en
términos recreativos las necesidades del turista ecuatoriano o extranjero. Es primordial
que este trabajo de investigacion sea de interés. Ya que al establecer un plan estratégico
de comunicacion se busca mejorar la relacion directa o indirecta en la manera de
comunicar las actividades que se realizan en el sector. Con la creacién de espacios
multimedia «realidad aumentada» y el control de la informacion en redes sociales en post
de la difusién de las actividades y protocolos de bioseguridad expuestos en plataformas

tanto virtuales como fisicas.

Es por ello, que el presente proyecto esta enfocado en la aplicacion de un Plan

Estratégico de Comunicacion. Con la finalidad de contribuir en el manejo de los procesos
3



de comunicacion, la obtencion y seleccion de medios de difusion con un correcto manejo
presupuestario que se adecue a las necesidades de la institucion. Con un mejor manejo y
desarrollo del turismo en el contexto actual, el parque Provincial de la Familia se podra
posicionar como un sector al cual acudir si se desea experimentar el turismo en la ciudad
de Ambato.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general

Desarrollar un plan estratégico de comunicacion mediante un andlisis situacional
como reactivador del turismo para el Parque Provincial de la Familia en el Canton
Ambato.

1.4.2. Objetivos especificos

a. Investigar acerca de los parametros de inclusion integral de parques mediante el

estudio y analisis de datos que se adecuen a la promocidn turistica.

b. Analizar recursos estratégicos comunicacionales a través de un diagnéstico de
canales efectivos de comunicacién para el mejoramiento en difusion de los atractivos

del sector.

c. Aplicar un plan estratégico de comunicacion multicanal mediante una clasificacion

de medios digitales para la reactivacion turistica del Parque Provincial de la Familia.



CAPITULO I
2. MARCO REFERENCIAL
2.1. Estado de la cuestion
La proyeccién de un sistema comunicacional como parte fundamental en la creacion
de un proyecto nace de la recoleccion y planificacion del fendmeno de investigacion.
Ademas, se apoya en el turismo y la recreacion de un lugar que tenga algo por lo que ser

explotado, esto ayuda en gran parte al desarrollo de un sistema comunicacional.

Salgado (2014) propone el “Disefio de un sistema comunicacional para promocionar
los recursos y atractivos turisticos que posee la ciudad de arenillas”. El objetivo de la
realizacion de un sistema comunicacional como parte fundamental para la recoleccion,
procesamiento, analisis y distribucion de informacion de una institucion pablica o privada,
se ayuda de un correcto manejo de la imagen corporativa de la institucion en la que se
apligue, a través de un concepto de campafa y la utilizacion correcta de los recursos y

medios seleccionados por un plan estratégico bien implementado.

La promocion es un ambito fundamental al momento de creacion en un plan estratégico
de comunicacion, ya que buscara dar a conocer el producto y como este se presenta en el

mercado.

Toscano (2013) habla sobre “La influencia de la promocion turistica en la afluencia de
visitantes al parque provincial de la familia”. Demuestra que la promocion se puede
utilizar como una herramienta eficaz, que acomparie de mejor manera a un plan estratégico
de comunicacion. La promocion persuadira al usuario a que simpatice con el sitio o destino
requerido, segun la hipétesis presentada por Toscano, este proceso se apoya mediante la
toma de muestras que aporten un rasgo significativo al momento de la promocién,
mediante la utilizacion de enfoques cuali-cuantitativos que ayudaran a llegar a una
consignacion sobre la utilizacion de distintas herramientas, sobre la promocion del Parque
Provincial de la Familia, dando un hincapiée a la realizacion de un plan estratégico de

comunicacion.



2.2. Enfoque Social del Disefio

El presente proyecto se enfocara en el Parque Provincial de la Familia en el cantén de
Ambato, debido a que el mismo ha presentado un incipiente uso en la forma de manejar
la informacion de los recursos que estan a su alcance (redes sociales, pagina web, entre
otros). Por esta razén el actual proyecto se centra en la realizacion de un plan estratégico
de comunicacion que logre un balance en la seleccion de medios, su correcta utilizacion y
la creacidn atractiva de artes visuales. Cabe destacar que en los afios que se propone dicho
plan estratégico se vive bajo un estricto margen de aislamiento social el cual ha afectado
de sobremanera el lugar, por lo que se busca que el impacto sea el adecuado al momento
de impulsar tal sitio turistico.

Tomando en cuenta la reactivacion del sector turistico se debe fomentar la gestion de
planes productivos. (Pérez, 2020) expone que:

Para la posible recuperacion, transformacion y reactivacion del sector turistico en los
préximos afios, tanto para épocas actuales y post Covid-19, consideramos sera
necesario realizar un conjunto de planes y estrategias por parte de distintas entidades e
instituciones, empresas publicas y privadas para tratar de impulsar, reactivar y
recuperar la normalidad (pag. 44).

Con el fin de dar apoyo a esta idea el presente proyecto se basa en la creacion de un
plan estratégico de comunicacion que guie dichos planes en post del disefio. Todo esto
ayudara a que la imagen del parque se vea fortalecida como una entidad a la cual seguir

acogiendo a turistas de todas las edades del Ecuador.

Hoy en dia es de gran importancia que sitios turisticos cuenten con un plan estratégico
de comunicacion que ayude a difundir la informacion que se tenga que exponer a los
usuarios, de igual manera dicho plan ayudara a la seleccién de medios y a la creacion de
un concepto de campafia que acompafie de forma éptima e innove a una accion turistica

impulsando el desarrollo del lugar en cuestion.



2.3. Marco Conceptual

2.3.1 Plan estratégico de comunicacién

Un plan estratégico de comunicacion sera utilizado como un ente de segmentacion
temporal.  (Monserrat, 2015) expone. “entendemos que un Plan estratégico de
comunicacion es un instrumento de prevision de actuaciones para un tiempo determinado,
que recoge las acciones de comunicacion que debe desarrollar la empresa para conseguir
unos objetivos previamente fijados” (p.10). Todo esto con el fin de conseguir una serie de
objetivos previamente dispuestos como son la seleccion y el manejo de medios de
difusion, esto ayudara a que el proyecto tenga una base sélida que permita su desarrollo

correctamente al momento de disponer de la gran variedad de medios.

2.3.2 Planeacion estratégica

La planeacion estratégica segun (Aljure, 2015) manifiesta que, la creacion de un plan
estratégico, no se vera afectado por la limitacién del tiempo con el que cuente para la
creacion y accionar, sino mas bien, este se vera guiado por la idea principal desde la que
se parte, hasta el motivo por el cual se realiza el plan, <hacia donde ir y como podremos
estar ahi>. Se menciona esto ya que el proyecto tendrd un rumbo el cual seguir con una

correcta disposicion de recursos a utilizar.

2.3.3 Etapas basicas del proceso de elaboracion

Segun (Aljure, 2015), la planeacion estratégica lleva consigo una serie de etapas que
habra que seguir para una correcta utilizacion, planeacion y creacién de un plan estratégico
de comunicacion. Basandose en un analisis interno y externo de la situacion que vive la
empresa en el mercado, mediante la utilizacion de un analisis FODA gue apoye el proceso
y pudiendo asi definir objetivos valederos al momento de planear las acciones, estrategias
y todas las herramientas que ayudaran al proceso comunicativo. El proyecto establecera
un cronograma, presupuestos y cualquier mecanismo que ayude a una correcta planeacion

y ejecucion de los procesos.



2.3.4 Comunicacién Organizacional
La comunicacion organizacional basada en procesos que ayuden de manera productiva

a una empresa. (Castro, 2017) menciona que:

“es un ente social creado intencionalmente para lograr objetivos a través del uso del
talento humano y de recursos tangibles e intangibles como informacion, equipos,
materiales y dinero. Mediante los cuales su gestion diaria, para el corto, medio o largo
plazo, implica una interaccion entre personas o grupos de personas denominadas
publicos, ya sean internos o externos” (p.18)

En sintesis, la comunicacion organizacional esta basada en un contenido sobre la
optimizacion de recursos y el leguaje propio de una institucién y como la misma se expresa
ante los usuarios, por lo que este proyecto buscara utilizar de la mejor manera un leguaje
que se adecue con lo anteriormente establecido por la institucion a tratar para no diferir

de sus ideas originales.

Segun (Aljure, 2015) es necesario considerar el tomar a la gestion como un ente
fundamental para la planificacion de las etapas a seguir de una empresa, ademas, la
creacion de dicha planificacion se considerara de gran importancia al momento de una
aplicacion como vendria a ser un plan comunicacional, por esta razén, el autor llega a las

siguientes conclusiones sobre el proceso de la gestion:

a) Ayudar a lograr los objetivos de la organizacion.

b) Incrementar la pertenecia de los empleados.

c) Optimizar procesos.

d) Incrementar los niveles de innovacion.

e) Contribuir con el incremento de los niveles de ventas.
f) Mejorar los niveles de servicio al cliente.

g) Consolidar la cultura organizacional.

h) Mejorar la rentabilidad.

i) Apoyar el desarrollo de proyectos.

J) Incrementar los niveles de calidad de los productos ofrecidos.



2.3.5 Estrategias de Comunicacion

Segun Ferré y Ferré (1996) hablan sobre la estrategia de comunicacién, como un
proceso el cual determina objetivos, los mismos que se expondran por la empresa y se
traduciran para el cliente (publico receptor), ademas, se expondra la comunicacion como
una estrategia creativa y la forma en que se condensa y traduce la informacion debe ser
clara y precisa con el fin de que la idea que se expresa llegue completamente al usuario
sin sufrir ninguna alteracion. Por este motivo el proyecto utilizara un leguaje (informal)

acorde al usuario, para que el mismo lenguaje se adapte a las necesidades de la institucion.

Ademas, el articulo colaborativo publicado en la Revista Magazine de las Ciencias
expresa gque las estrategias de comunicacién se basan en el proceso que da sentido y rumbo
a lacomunicacion, misma que se basa en la voluntad de planificar por parte del ser humano
(Holguin, 2017).

2.3.6 Comunicacion

Segun Quijano (2014) en su libro comunicacion oral y escrita, expresa que la
comunicacion es un proceso que nos rodea continuamente, ademas de ser continuo,
inevitable e irreversible, se conforma como una serie de eventos que se contraponen y
crean un orden en el contexto de vida, todo esto se divide en dos perspectivas interna y

externa.

“El objetivo principal de la comunicacion es la persuasion, es decir, el intento que hace

el orador de llevar a los demads a tener su mismo punto de vista”, Aristoteles.

2.3.7 Comunicacion externa
La comunicacién es una gran parte de como el ser humano vive la realidad. Segun

Jiménez (2019) expresa que:

La comunicacion externa es un conjunto de acciones que generan un mensaje, el mismo
que tendra el propésito de mantener y generar una buena relacion con el publico
objetivo a alcanzar, ademas, el tratamiento con los clientes, competencia, entre otros;
esta comunicacion también se la aplicard como un método para expresarse en el
mercado (p.120).



Siendo esto el proyecto buscara el contexto vital al momento de abrirse a las
variaciones socioecondmicas para lograr una definicion de estrategias en el plan de accién

propuesto.

2.3.8 Proceso de Comunicacion:

Todo proceso abarca un nivel de estudio especifico en cualquier ambito, uno de ellos
es la comunicacion, Quijano (2014) sabe definir al proceso de comunicacion como un
estado de transferencia de informacion y comprension, en un principio, entre dos 0 mas
personas, y permite que los individuos puedan compartir sus ideas. Pero se toma en cuenta
que la comunicacién no se da en el momento en que se envia la informacion, sino que la
misma tiene que ser recibida interpretada y comprendida por alguien mas. Ademas, se

divide al proceso de comunicacion en 5 partes fundamentales, que son:

1. Receptor: Es la persona encargada de recibir el mensaje, por medio de un canal.

2. Emisor: Trabaja como la fuente de comunicacion, es quien se encarga de transmitir
el mensaje.

3. Mensaje: Trata sobre la informacidn transmitida.

4. Canal: es el medio por donde se transmite el mensaje.

5. Retroalimentacion: Accion que evalua la efectividad de lo que se transmitid en el

proceso de comunicacion.

2.3.9 Comunicacion Promocional

Segun Pintado y Sanchez (2017) la comunicacion promocional, es una parte inédita de
las redes sociales, ya que la misma causa una sensacion de oportunidad si se habla como
la venta de un producto o servicio hacia un consumidor, esta aprovechara un sentido ludico
que provocara una promocion. Este concepto recaeré en el proyecto, como un punto de

partida de como se presentara el servicio ante el publico objetivo.

2.3.10 Estrategias Publicitarias
Las estrategias de publicidad son regidas bajo lineamientos que una empresa debera
seguir para alcanzar una eficacia mayor. “La definicion de los elementos claves de la

estrategia de publicidad aportara soluciones comunicacionales que garanticen la eficacia
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de la campana..., los seis primeros deberian ser definidos por la empresa anunciante y el
resto por la agencia de publicidad” (Garcia, 2008, p.258). La idea expuesta por el autor
sobre la estructura de las estrategias publicitarias, que puedan apoyarse entre la empresa
que busca mejorar su imagen, vender un producto o lo que necesite, esta empresa apoyara

a la publicidad en los ambitos necesarios para llegar a la meta deseada.

Ademas, las estrategias publicitarias serdn parte de la comunicacion de la empresa.
“...el anunciante como la agencia de publicidad obtendra beneficios, participacion en los
mercados respectivos y afianzara su marca. Las estrategias de publicidad elaboradas para
los anunciantes deben ser también capitalizadas por la agencia de publicidad” (Solanas y
Sabaté, 2008, p.82). Una de las ideas que exponen, es el hecho de que la agencia de
publicidad tiene los mismos derechos a lucrar con las estrategias planteadas para una
empresa, se basaré en estos enunciados al momento de la seleccion de estrategias para el

proyecto, guiados en la eficacia de la campafia a tratar.

2.3.11 Estrategia Creativa

Segun Gémez (2017) la estrategia creativa, es la encargada en la construccién del tono
y estilo del mensaje, lo que va a tratar la campafia y lo que se va a querer demostrar en la
misma, ademas de encontrar la manera de como este mensaje se va a presentar al publico
objetivo, dado a que este mensaje debe ser lo més claro y sencillo: (claro), en como se
muestra ante los usuarios para que los mismos no involucren otros significados a la marca
y (sencilla), en la manera que las ideas son planteadas, demostrado este postulado se
denota que, el proyecto buscara demostrar de manera uniforme un concepto éptimo de

campana.

2.3.12 El mensaje

La creacion del mensaje en base a una estrategia creativa sera objeto principalmente de
lo que quiere transmitir la campafia, este mensaje se tratard a un nivel estratégico debido
a que es el encargado de manifestar los rasgos del producto para ayudarlo a diferenciarse
de la competencia, ademas, el desarrollo del mensaje en este proyecto formara parte de un
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andlisis previo que demuestre las caracteristicas del producto que puedan ser explotadas
en el contenido del mensaje (Garcia, 2011).

2.3.3.13 Consumidor

Segun Gomez (2017) el consumidor es lo esencial, toda la planeacion estratégica gira
en torno a él como un ente al cual se debe aspirar, no podriamos comenzar con la
investigacion, el andlisis, la realizacién o la ejecucion, sin tener en cuenta lo que quiere el
usuario y como podemos llenar esas necesidades, nuestro objetivo primeramente sera

satisfacer al consumidor.

Gracias al aporte del consumidor, este proyecto, definird su mente y como esta trabaja,
ya que cada persona es un mundo diferente, no todos buscan lo mismo y en eso se

trabajara, respetar lo que el usuario quiere y necesita.

2.3.14 Actitudes

Segln Garcia (2011) las actitudes son las que representan a un usuario, ya que son
guias de como los usuarios estan a una predisposicion de adquirir un producto o servicio,
estas actitudes son los condicionamientos o la conducta de estos y representan los

sentimientos encontrados en cada uno de ellos.

El autor logra dividir actitudes del consumidor en tres puntos distintivos para un mejor
analisis en este proyecto, el primero como un ente cognitivo, que define como el usuario
ve al producto y sus atributos se muestran a él; el campo afectivo, demuestra lo que desea
realmente el usuario y como una marca o producto esta ligada por las experiencias previas
que se ha tenido a lo largo del tiempo y por ultimo el componente de accion, esto
representa la decisién de compra, el hecho de que si 0 no el consumidor esta dispuesto a
contratar o pagar por el producto o servicio; gracias a estas divisiones el proyecto lograra

dar un paso hacia delante en la creacion del PEC y como este se relaciona con el usuario.

2.3.15 Estrategia de Medios
Segun Gomez (2017) habla sobre la estrategia de medios como la encargada de

seleccionar, planificar y contratar los respectivos medios que hagan falta para la correcta
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difusion del mensaje, estos soportes al igual que el mensaje deberan ser asimilados con
anterioridad en este proyecto, para asi impedir la incorrecta utilizacién o contratacion de

soportes de paga o gratuitos y evitar pérdidas innecesarias del presupuesto y el tiempo.

Las audiencias electas, son una gran guia de como seran contratados los medios ya que
cada uno de estos usuarios son afines a medios I6gicos que podrian ayudar a una mejor
difusion de la camparfia. Logrando separar la disposicion de como se realizara la estrategia
de medios, separandola en tres aspectos:

a) Seleccion: Se vera guiada en el consumidor como el ente que apoye la seleccion
de los medios necesarios.

b) Planeacion: Guiada por la seleccion, apoyara con una determinacion de horarios y
fechas en los cuales se puedan transmitir el mensaje a tratar; mediante el analisis
previo que ayude a sustentar dichos tiempos.

c) Contratacién: La parte guia al momento de la eleccién y planeacion de los costes
a tratar, generando asi una guia presupuestaria que ayude al anunciante a llegar

mas lejos con su mensaje.

2.3.16 Medios de difusion
Los medios de difusion que encajaran es este proyecto seran analizados de manera que
se dé a entender lo basico con respecto a su definicion.

Segun Pérez (2010) propone que los medios de difusidn se encuentran en un sentido
distintivo a lo regular, ya que de ellos se dispone un manejo del mensaje para el usuario
por medio de dos vias o canales, estos pueden ser personales 0 no personales segun
beneficio del usuario, con esta distincion propuesta por ICB, se puede comprender que los
medios de difusion son aquellos que buscan lograr ser la via de transmision de un mensaje

a un grupo de personas 0 masas.

2.3.17 Mass Media
Gracias al termino Mass Media se ha logrado una recopilacién de soportes que den a

este proyecto un valioso vistazo de la percepcion de lo que se quiere lograr, teniendo este
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la capacidad de llegar a un objetivo mucho mas amplio comparandolo como el nivel méas
pequefio 6sea el local hasta el mas grande un nivel internacional, todo esto mediante una
distincion de como se hara “dimension” y cuanto tiempo se invertird en dicho proceso
“duracion”, dando al usuario la capacidad de decidir entre una gran variedad de soportes
dispuestos para su creatividad, aunque no necesariamente sea clasificado como Mass
Media ya que en algunos casos se le da una utilizaciébn meramente publicitaria. (Pérez,
2010).

2.3.18 OTL (On the line)

Segun CIESPAL (2016) expone que, la publicidad OTL es internet y la forma en la que
se expone e identifica hacia un publico extenso en redes sociales o cualquiera otra
plataforma en internet, gracias a los avances en los Gltimos afios, exponer un mensaje
hacia un publico deseado ya no es un suefio sino una realidad, ahora se puede identificar
a un publico con las caracteristicas, gustos, creencias en inclusive ideales de pensamiento
mediante los algoritmos en redes sociales. Dado que las caracteristicas del usuario estan
mas inmersas y al alcance de todos, este proyecto podra de una mejor manera designar
rasgos, colores, iméagenes, entre otros métodos que impliquen que la promocion del sitio

turistico sea de calidad ante la constante de las caracteristicas del usuario.

2.3.19 PLV (Publicidad en el Lugar de venta)

Dado que la publicidad es “el arte de convencer consumidores”, notamos que el
convencimiento o persuasion estd en el proceso entero de la venta, segun Pérez (2010)
logra demostrar que el mismo punto de venta puede ser utilizado como un medio de
difusion, que mediante una distincion se logra llegar a una interrelacién mas efectiva con
el usuario como puede ser una accién plenamente de mantenimiento, donde se logra la
exposicion de un producto o servicio anteriormente dispuesto para que el mismo salga
nuevamente a relucir con nuevos beneficios y prestaciones que sean aun mas llamativas
para el usuario y lograr asi concretar con esa idea de convencer a la gente de adquirir el
producto o servicio, con esta idea el proyecto podréa reafirmar el punto de servicio, como
un ente catalizador, que se promueva mediante la disposicion de nuevos atractivos en su

propia institucién, atrayendo a mas personas a adquirir el servicio.
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2.3.20 Reactivacion Turistica

Segln Garrido (2018) la reactivacion enfocada en el turismo, se basa en un estudio de
diferentes &mbitos los cuales buscan conseguir mostrar una mayor aceptacion en el
publico al que sea dirigido este proceso, cuando se ha creado una nueva modalidad de
empleo esto producird una reactivacion economica del sitio turistico como en sus
alrededores; para este proyecto la reactivacion turistica se logra mediante un balance entre
las condiciones de los habitantes en el sitio turistico (personal del parque — turistas) y el

flujo econdmico (Apoyo del Gobierno).

2.3.21 Plan de desarrollo turistico

La planeacion de la actividad turistica segiin Sancho (1998) demuestra que, debido a
una complejidad mayor de la demanda y las motivaciones del destino turistico se debe
facilitar una experiencia turistica que sea de calidad; si esta quiere llegar a ser un
exponente en la competitividad a largo plazo. Todo esto debera estar enfocado en el
proyecto, a la conservacion de recursos fundamentales en los que se basa este plan para la

actividad turistica.

Segln Sancho (1998) este plan integra todos los aspectos del desarrollo turistico
incluyendo los recursos humanos, medioambientales y socioculturales, ademas, es parte
de la determinacidn de objetivos que se estudian de lo general a lo especifico, los cuales
contienen diferentes medios de disgregacion; estos se basan en un objetivo a largo plazo
que converge en toda la utilizacion de los agentes implicados en su funcionamiento. Una
vez realizado este proceso en el proyecto, se formalizan los diferentes recursos para llevar
en marcha el plan, con una correcta implementacién de los mecanismos que aseguren su

éxito.

Estos enfoques tienen diferentes niveles de estudio dependiendo del nivel al que se

realice: Local, Regional y Nacional.

Se escoge el nivel local, como el uso de la propiedad con menor extension, ademas de

los servicios de administracion encargada del lugar (la seguridad, el alumbrado y la
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sanidad); y se requerird una coordinacion del sector privado y civil para la administracion

de la zona.

2.3.22 Marketing de Servicios

Arias (2015) define al marketing como un conjunto de técnicas y estrategias a aplicar,
las mismas que logran una satisfaccion sobre las necesidades y requerimientos de los
clientes, ademas, de una forma de negocio, tiene por obligacion dar un valor mayor a las

empresas que forman parte inherente de una estrategia de negocios.

Salcedo (2017) define al marketing turistico como el comportamiento del turista y las
decisiones que toma al momento de la compra, en primer lugar, el mismo debe seguir los
principios indicados de forma general, para los servicios debiendo asumir la gestion como
un conjunto de caracteristicas las cuales se presentan a continuacion para el apoyo de este

proyecto:

a) El Producto: se sitian como los servicios en el sitio del turismo.
b) La oferta: Se basa en las inversiones que se realicen en el sitio turistico.

c) Laactividad: Son las acciones que se pueden realizar en el sitio turistico.

2.3.23 Inbound Marketing

Naranjo (2020) explica que el Inbound marketing es meramente una estrategia que
acomparia al cliente desde la toma de decision por adquirir un producto hasta el cierre de
la venta. Debido a esto el proyecto se basara en una estrategia Inbound para que se
acomparie al usuario en todo momento con interacciones que ayuden al mismo a decidirse

por este servicio turistico.

2.3.3.23 Turismo
Segin la OMT (1994) define al turismo como el conjunto de actividades que puede
realizar una persona durante un lapso especifico en un lugar que no sea el habitual, estos

viajes pueden ser divididos con fines de negocio, ocio, deportivos, entre otros.
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2.3.24 Importancia del turismo

Segun Sancho (1998) trata a la industria turistica como una parte compleja, no solo por
la gran cantidad de elementos que la componen, sino por los distintos sectores econdmicos
en los que esta involucrada. Esto toma sentido, como una manera de exportacion en una
region hacia el lugar de destino; todo esto favoreciendo la creacion de empleo y a su vez
aportando una gran remuneracion econdémica que ayudan a equilibrar los pagos,

aumentando los ingresos publicos y fomentando la actividad empresarial.

2.3.25 Recreacion y Turismo

Segun Boullon (2005) define a la recreacién como una amalgama de actividades para
el disfrute del usuario, estas tendran que obligatoriamente divertir, informar, educar o
entregar al usuario un tiempo de descanso ya sea solo o con sus familiares, dado que el
proyecto se basa en una reactivacion en el ambito turistico de un parque, este debera estar
guiado en un sentido propiamente de descanso y escapismo como ayuda al contexto en el

que se vive afio 2020 - 2021.

2.3.26 Tiempo libre

Segln Temprano y Gonzalez (2018) distinguen al tiempo libre como un lapso no
ocupado por el tiempo obligado, es decir, este tiempo se sitta fuera de las obligaciones
habituales de una persona y tal tiempo sera designado a un caracter motivador, ludico o
placentero necesario para gratificar la vida de las personas. Por tanto, el proyecto busca
designar este tiempo como un desapego de la monotonia habitual de las personas,
Ilevandolas al disfrute en un espacio que acoja los sentidos y refuerce la idea de vivir bajo

un contexto lleno de incertidumbre y estrés que viven los ecuatorianos La Hora (2020).

2.3.27 Turismo Comunitario

Segun Ruiz y Solis (2007) define al turismo comunitario como el ente desarrollador de
la economia de una localidad en cuestion, en Ecuador se logra publicitar diferentes sitios
que tienen un atractivo cultural que se pueda explotar con apoyo de las organizaciones
que regulan el turismo en el pais, dando consigo un sin niamero de regulaciones y fomentos

que apoyen el turismo en Ecuador, este hecho apoya a la reactivacion turistica dispuesta
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por el presente proyecto como un aporte sociocultural que guie un incremento en el area

turistica del parque Provincial de la Familia.

2.3.28 Mercado Turistico:

Segun Ruiz y Solis (2007) informan que el mercado es solo el lugar donde se expondra
el producto o servicio hacia los usuarios, dicho esto, la importancia de como el usuario
conozca el lugar y siendo esta accion el punto focal de investigacion, cambia el punto de
vista sobre los intereses y las caracteristicas que el lugar “Parque de la Familia” ofrece a

la demanda de turistica del Ecuador.

2.3.29 Regulaciones de Turismo Comunitario:
Segun Ruiz y Solis (2007) Menciona que una de las principales iniciativas que se
implementaron en el Ecuador por la Ley de Turismo, fue expedida en el 2002 y dispone

todos los reglamentos a seguir sobre como se realizara turismo en una comunidad:

a) Se crea laimplementacion de la inversion directa por parte del pais, incrementado
la generacion de empleo y promocion.

b) La participacion de las autoridades provinciales y cantonales que apoyen a la
promocion turistica del sitio.

c) El mejoramiento de los servicios basicos para garantizar el servicio a turistas.

d) La obligatoria conservacion de los recursos naturales y culturales.
e) La preservacion de la identidad cultural de las diferentes razas que cohabitan

en el Ecuador.

2.3.30 Ecoturismo

Pérez (2003) define al ecoturismo como un viaje, responsable, dirigido hacia las areas
las cuales han sido poco alteradas, como parte del disfrute y observacion de la naturaleza,
a su vez que las promuevan y protejan, teniendo en cuenta un bajo impacto ambiental y
proporcionando una remuneracién socioeconémica a la poblacién local, sabemos que el
parque Provincial de la Familia esta protegida bajo el mandato gubernamental y el mismo

sera respetado en el proyecto.
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2.3.31 Beneficios del Ecoturismo

Segln Jiménez (2013) comenta que, los benéficos del ecoturismo como parte de una
aplicacion guiada hacia una zona con grandes recursos ecologicos, los cuales no han sido
explotados, tomando en cuenta la proteccion y cuidado de este; los beneficios mas

comunes segun el autor son los siguientes:

a) Que se logre conservar el medio ambiente, sus recursos, cultura pasada y presente.

b) Mejorar la calidad de vida de los sectores aledafios del sitio ecoturistico.

c) Promover la economia.

d) Generar plazas de empleo.

e) Lograr coordinar asociaciones con instituciones que protejan al lugar junto al
gobierno.

2.3.32 Bioseguridad en el turismo
En el tiempo actual se vive una incertidumbre en cuanto a la generacion de turismo

bajo condiciones de bioseguridad. Segun Bellini, Levy y Moura (2020) hablan sobre:

La bioseguridad en el turismo como un aspecto vital que seguir en el contexto actual,
y como cada pais regido por la OMS Organizaciéon Mundial de la Salud siguen una
serie de directrices para el correcto manejo de turismo bajo una pandemia mundial
“Covid-19”. Para el proyecto se tomard en cuenta dichas directrices las cuales se
expresan en este articulo:

La integracién y coordinacion con las autoridades de sanidad es esencial.

Los protocolos deben ser adecuados a la realidad de los destinos y de los negocios.
Los riesgos deben ser mapeados antes del disefio de los protocolos.

La comunicacion es elemento critico e incluye al turista, la poblacion local y a todos
los agentes que actuan en el sector.

Los protocolos, tal cual la evolucion de la pandemia, son dindmicos.

La implementacion efectiva de los protocolos es un desafio.

Segun se expresa que la bioseguridad en la actualidad 2021, debera ser un exponente
vital al momento de realizar cualquier actividad de turismo en las localidades del sector
ecuatoriano. La coordinacién de las instituciones que apliquen cualquier clase de turismo

deberé ser vital al momento de generar un plan de accion en el proceso turistico.
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2.3.33 Bioseguridad
Se habla de bioseguridad a la aplicacion técnica en la utilizacién de equipamientos que

ayudan a prevenir riesgos biologicos en ambientes catastroficos, por dicha exposicion a

agentes infecciones, este proyecto se rige en el seguimiento de protocolos de bioseguridad
establecidos por el Ministerio de Salud (2020).

2.3.34 Protocolos de Bioseguridad

Segun el Ministerio de Salud (2020) para turistas en destinos turisticos SIGNED, bajo

lineamientos generales se deberd seguir estas normas para cualquier proyecto que busque

una reactivacion turistica en el contexto actual.

Mo

© ®

10.

11.

Dar cumplimiento a todas las medidas de prevencion estipuladas por las autoridades
y por el COE nacional.

Uso obligatorio de mascarilla

Mantener la distancia interpersonal al menos 2 metros.

Lavarse frecuentemente las manos con agua y jabdn liquido (durante 40 a 60
segundos), luego aplicarse gel antibacterial o alcohol antiséptico al 70% que cuente
con Registro Sanitario o Notificacion Sanitaria Obligatoria emitida por la Agencia
Nacional de Regulacidn Control y Vigilancia Sanitaria, ARCSA. Es especialmente
importante lavarse después de toser o estornudar o después de tocar superficies de alto
contacto.

Cubrirse la nariz y boca con un pafiuelo desechable al toser o estornudar, luego
deséchelo en un basurero que cuente con tapa. Sino cuenta con un pafiuelo cubra su
boca y nariz usando la parte interna de su codo.

Posterior a toser, estornudar (incluso si esta utilizando mascarilla) o después de tocar
superficies potencialmente contaminadas debera realizar el lavado de manos con
jabén liquido y desinfeccion de manos con gel antibacterial o alcohol antiséptico al
70% y evitar tocarse el rostro.

Limpieza y desinfeccion de manos antes y después de hacer uso de los medios de
transporte.

Evitar compartir alimentos y bebidas con otras personas.

Evitar ingerir alimentos crudos y productos animales poco cocidos. Asi como
manipular productos alimenticios sin una adecuada higiene de manos. Prevenir la
contaminacion cruzada de alimentos.

En caso de presentar sintomas respiratorios dirigirse al centro médico més cerca del
lugar turistico. En caso de no contar con uno dirigirse al establecimiento de salud méas
cercano privado o publico.

Al realizar la cancelacion de un servicio o compras con dinero en efectivo (billetes,
monedas), luego de su manipulacion, evitar tocarse el rostro (boca, nariz y 0jos);
enseguida lavarse las manos con jabon liquido y agua y luego aplicar gel antiséptico
0 alcohol desinfectante al 70 %.
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Dadas las pautas por el Ministerio de turismo del Ecuador el proyecto debera sentar sus
bases en una innovacion tecnoldgica que no atente con las anteriores leyes planteadas por

las autoridades.
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CAPITULO HII

3. INVESTIGACION DE MERCADO
3.1 Andlisis externo

3.1.1 Analisis PESTLE

Para la realizacion del proyecto en curso es pertinente realizar un diagndstico
situacional que oriente las acciones en cuanto al entorno de la problematica bajo estudio.
Segun Martinez y Milla (2005) el anélisis PESTLE es un método que ayuda a una empresa
a recabar cualquier informacion de los factores externos que puedan comprometer su
desarrollo a futuro. Dado que cada factor esta fuera del control de la empresa, este acopio
informativo pretende recabar informacion en el contexto econémico, social, politico,

tecnoldgico, legal y ecoldgico que ayude a un correcto desarrollo de este.

3.1.1.1 Entorno Politico
En la actualidad, con la nueva posesion de Niels Olsen Peet como ministro de turismo
designado por el actual presidente de la republica Guillermo Lasso. Se espera que su

mandato sea un fuerte apoyo para el turismo en el Ecuador.

Olsen acepto el cargo a través de su cuenta en Twitter. “Acepto el reto mas importante
de mi vida: servir a mi pais desde Turismo”. Afiadi6é que su administracion arrancara
con tres objetivos: promocién para la reactivacion, respiro financiero para el sector
turistico y recuperar el tren y la conectividad aérea (EI Comercio, 2021)

En un sentido favorable, para la creacion del actual proyecto se ve inmerso uno de los
objetivos dispuesto por el actual ministro. La reactivacion turistica se acopla de manera
que, el proyecto tenga una base mas que sélida para la disposicion de recursos enfocados
al manejo turistico del parque Provincial de la Familia.

En contraste con el manejo de una parte del sector turistico por el actual ministro Niels
Olsen, en anteriores trabajos vinculados a este sector. Olsen es una persona vinculada a la
agricultura y la ganaderia, responsable del proyecto de Haciendas «La Danesa». Este
emprendimiento es uno de los méas destacados proyectos manejados por el actual ministro
de turismo, designado como un modelo de excelencia en el ambito del agroturismo (EI

Comercio, 2021). Se denota los esfuerzos y la trayectoria que ha tenido Olsen en el manejo
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del sector turistico. Esto refuerza la idea que se tiene sobre el apoyo y la sintonia en la que
se sostiene la reactivacion turistica en un sector que puede abarcar un auge aun mayor que

en los ultimos afios.

3.1.1.2 Entorno Econdmico

El Ecuador es uno de los paises que mas ha sido afectado en el contexto actual debido
a la pandemia mundial por el COVID 19. Lo que ha mermado los centros de produccion
y turismo de pequefias y grandes empresas e instituciones a nivel nacional, teniendo que
cerrar sus puertas por miedo al contagio (ElI Comercio, 2020). Esto ha llevado a que las
empresas no logren mantener los estandares que se les impone «arriendos, sueldos, entre
otros servicios basicos». Todo esto con un aforo reducido o simplemente nulo las
instituciones dedicadas al turismo han visto mermado de un golpe su inversion en este

mercado.

Tras un afio de confinamiento e inactividad en el sector turistico. EI Gobierno del
Ecuador, demuestra que, este sector ha dejado una pérdida de ingresos valorada en los 3
millones de délares y entre 50.000 — 70.000 plazas de trabajo por el cierre de instituciones
y centros de recreacion a nivel nacional (EI Universo, 2021). Ademas, esta problematica
ha sido considerado por Carlos Abad, presidente de la Camara de Turismo que menciona,
«gracias al plan de vacunacion y a incentivos econémicos por parte del gobierno
ecuatoriano se lograra llegar a un punto de sostenibilidad econémica prepandemia en el
afio 2024 o 2025 (EIl Universo, 2021).

El proyecto toma estas caracteristicas sobre el entorno econémico en los Gltimos dos
afios, como, un enfoque de impulso para el sector productivo de servicios «Parque de la
Familia». Gracias a los incentivos por parte del Gobierno referidos con anterioridad. Se,
podra expandir un plan estratégico de comunicacion enfocado en la reactivacion turistica.
El plan serd destinado como un acortador de tiempo, en la brecha dispuesta por el
presidente de la Camara de Turismo, que mencionaba que este sector podra sostenerse

solo en unos 3 0 4 anos.
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3.1.1.3 Entorno Social

Segun los censos de afluencia turistica, realizados en el afio 2018, el parque de la
Familia recibia a 46.000 personas anualmente. Entre las edades que oscilan los 6 a 60
afios, cuyo fin refiere la participacion entorno a la naturaleza. Lo que demuestra que el
parque provincial de la familia ha sido un referente de afluencia turistica para la provincia
de Tungurahua (Honorable Concejo Provincial de Tungurahua, 2020).

Una de las caracteristicas fundamentales para la creacion de este proyecto esta enfocada
en la descripcion de las précticas recreadoras de las que participan los visitantes. Segun
Boullon (2005), define a la recreacion como una amalgama de actividades para el disfrute
del usuario, estas tendran que obligatoriamente divertir, informar, educar o entregar al
usuario un tiempo de descanso ya sea solo o con sus familiares. Sefialando que este tipo
de actividades se pueden enmarcar en el desarrollo del proyecto. Mismo que busca que
las personas que hoy en dia viven encerradas en sus hogares logren un desapego de

actividades monotonas y disfruten de los atractivos que ofrece el parque.

En funcion de estas practicas recreadoras mencionadas con anterioridad. Los beneficios
que trae la reactivacion del sector en el ambito de la salud demuestran que, el parque
beneficiara en contra de la enfermedad conocida como covid-19. Segln un estudio
realizado por la British Journal of Sports Medicine en el afio 2020 a 50.000 pacientes que
fueron sometidos a estudios supieron concretar que: las personas fisicamente inactivas
tenian mas posibilidad de caer en un indice més alto de mortalidad por covid-19 (DW,
2021). La falta de ejercicio y el estrés logran un desarrollo de la enfermedad de una forma
mas grave, con un indice mas alto de hospitalizacion y muerte para los pacientes. Todo

esto podréa ser otro punto vital para el desarrollo de la creacion de este proyecto.

3.1.1.4 Entorno Tecnoldgico

En un mundo globalizado, la tecnologia es un punto de enfoque vital para el ser
humano. Es una parte que se logra entender como la busqueda de una aplicacion a los
conocimientos que ya fueron descubiertos por el ser humano, para que estos logren ser

mas efectivos en el campo de estudio en los que se requiera administrar (Pita et al., 2018).
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Esto demuestra que la innovacion del conocimiento es un ente fundamental para la
creacion de este proyecto en el &mbito turistico. Como una respuesta que favorece a la

aplicacion de nuevas tecnologias en instituciones dedicadas al turismo.

El Ecuador cada vez se acerca a un punto de conexion total en base al uso de la
tecnologia por parte de los ciudadanos. El uso de celulares y computadoras se ha
convertido en uno de los servicios de primera necesidad. Segun un estudio realizado por
el INEC (2019) el crecimiento por parte de la compra de celulares «smartphones» se
increment6 en un 59,9% en el sector urbano. Esto apoyado en la actualidad por la
pandemia del 2020 y ahora parte del 2021. Ha logrado que el pais crezca de una manera
exponencial en la utilizacion de equipos tecnoldgicos para el uso diario en la educacion y

el trabajo de los ecuatorianos.

La aplicacion de medios tecnoldgicos como las redes sociales son una base de
innovacion en el apartado turistico dirigida a los jovenes. “Para los jovenes las redes
sociales se han vuelto necesarias e incluso vitales ya sea para consultas o0 como medio de
vida, porque muchos de los requerimientos para el diario vivir se pueden alcanzar
facilmente” (El Heraldo, 2018). En base a fomentar la reactivacion turistica del sector, se
toma en cuenta que los jévenes puedan saciar su curiosidad, gracias al uso de las redes
sociales como un medio informativo. En el actual proyecto se busca que esta misma
curiosidad por las redes sociales ayude a los jovenes a que conozcan los atractivos que

ofrece el parque Provincial de la Familia.

3.1.1.5 Entorno Legal
La realizacion de este proyecto se halla sostenida en dos areas: promocién turistica y
factores ecoldgicos. Estas areas conllevan un estudio en base al contexto legal de los
factores que afectan al parque Provincial de la Familia, con el fin de sentar una base que

apoye el proyecto sin interferir la una de la otra.

En el apartado de la promocién turistica, el parque Provincial de la Familia se regula
bajo especificas leyes de comunicacion. Someter el sector a ciertos reglamentos al

momento de la creacion de productos que apoyen la promocion de sus atractivos como un
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area protegida por el gobierno. Ademas, este proyecto se halla encajado bajo la Ley
Orgénica de Comunicacion del Ecuador (2019) que expone:

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 contenidos en los instrumentos internacionales ratificados
por el Ecuador y en la Constitucion de la Republica del Ecuador.

Asi entonces, se sabe que el Gobierno del Ecuador apoyara las actividades que ayuden
a una promocién en los sectores turisticos. Se da paso a un apartado promocional que
fomento la explotacion de los recursos en areas protegidas bajo un estricto régimen en sus
politicas de comunicacién. Ademads, este proyecto buscara que sus apartados

promocionales sean de calidad y contengan un caracter informativo.

En su segundo apartado, reservado para los factores ecoldgicos del parque. El actual
proyecto buscara garantizar un correcto manejo del area protegida disponiendo de las
normativas establecidas por la Ley de Gestiébn Ambiental en el marco de «areas protegidas
para un desarrollo cultural y la protecciéon de estas». Se dispone La Ley de Gestion
Ambiental (2004) que dictamina:

Art. 7.- La gestion ambiental se enmarca en las politicas generales de desarrollo
sustentable para la conservacién del patrimonio natural y el aprovechamiento
sustentable de los recursos naturales que establezca el presidente de la Republica al
aprobar el Plan Ambiental Ecuatoriano. Las politicas y el Plan mencionados formaran
parte de los objetivos nacionales permanentes y las metas de desarrollo. El Plan
Ambiental Ecuatoriano contendra las estrategias, planes, programas y proyectos para
la gestion ambiental nacional y sera preparado por el Ministerio del ramo.

Siendo este proyecto de caracter organizacional en la forma en que se usa los recursos
gue posee este sector y la dinamizando en los procesos de comunicacién. La utilizacién
de un plan estratégico de comunicacién sera un factor clave en el desarrollo del turismo.
Todo esto sin mencionar que cualquier plan dispuesto sera revisado por el Honorable
Consejo Provincial de Tungurahua, como una un ente supervisor del area protegida

conocida como parque Provincial de la Familia.
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3.1.1.5 Entorno ecoldgico
En el entorno ecologico, este proyecto referira el bienestar de los ecuatorianos como
un derecho gue se garantice en relacion armonica de la naturaleza de la que es parte. En
la Constitucion de la Republica del Ecuador, Titulo 1l de «Derechos del Buen Vivir» en

su seccion segunda, dictamina que:

Art. 14.- Se reconoce el derecho de la poblacion a vivir en un ambiente sano y
ecoldgicamente equilibrado, que garantice la sostenibilidad y el Buen Vivir, Sumak
Kawsay. Se declara de interés publico la preservacion del ambiente, la conservacion de
los ecosistemas, la biodiversidad y la integridad del patrimonio genético del pais, la
prevencion del dafio ambiental y la recuperacion de los espacios naturales degradados.

El parque Provincial de la Familia como medio de recreacion y esparcimiento enfocado
hacia el turismo local. Aportaré con dicho reglamento mediante el uso correspondiente de
sus espacios asignados al disfrute de las personas «espacios recreacionales, canchas
deportivas, granja ecoldgica, entre otros». Todo esto con el fin de incentivar el turismo

como manera que no afecte ni ponga en riesgo dichos atractivos.

3.1.2 Tendencias

Como un factor vital, el presente proyecto analizara las caracteristicas esenciales sobre
tendencias de consumo en el sector turistico. Segun Herreros (2015) muestra que las
tendencias en un mercado turistico son competitivas y ambientales. Ademas, las empresas
pueden recabar su propia informacién sobre las tendencias del mercado o a su vez pedir
la informacion de manera gratuita a organismos externos que se encarguen de la
recopilacién de informacion. Para la demostracién correcta de un analisis mas adecuado

se expone una division gque se adecue al proyecto separandolas en dos ramas de estudio:

Tabla 1
Tendencias del mercado, Herreros (2015)

Tendencias competitivas Zonas de origen, demografia turistica, habitos del

turismo, duracion de estancias.
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Tendencias ambientales Extension, tipo de productos y servicios, productividad.

La tabla se toma como una referencia sobre el estudio de las tendencias de mercado a nivel
turistico, propuesta por Herreros (2015).

Se denota la importancia del usuario «turistas» al enfoque de las tendencias del
mercado y su relacion con el producto. El desarrollo de proyectos que se generan a nivel
turistico en el Ecuador es muy basto, como un ejemplo se tendria al ganador de Emprende
Turismo 2018, Daniel Hernandez con su proyecto Kawsay Ballons, que es una forma de
innovacion en un mercado (El Telégrafo, 2021). La innovacion es un punto vital al
momento de crear nuevas formas de manejo en los atractivos dentro de un sector, para
este proyecto la innovacidn sera un punto de inflexion que ayude al usuario a conectar con

los atractivos que ofrece el parque.

Ademas, cuando se habla de innovacion en el sector turistico es vital adentrarse en los
sectores internacionales, que amplien el panorama visual en el uso de nuevas tecnologias.
La utilizacion de la realidad aumentada, en el sector de Mérida, Espafia, siendo esta ciudad
una de las pioneras en el uso de la realidad virtual con la reconstruccion de monumentos
en videos prerrenderizados, que sumergen a los usuarios en la historia de la ciudad
(Editica, 018). Se muestra el valor de la utilizacién de nuevas tecnologias como un

«boom» que llame la atencion de sectores histdricos y naturales.

3.1.3 Segmentacion del mercado potencial

El presente proyecto buscara segmentar a los usuarios que disten de caracteristicas
esenciales para la correcta realizacion en las acciones comunicacionales enfocadas en el
turismo. Segun Zamarrefio (2020) habla sobre la segmentacion de mercado, como un
proceso de divisidn de personas de manera homogénea por «edad, sexo, ubicacion, entre
otros». Actualmente, el parque Provincial de la Familia es un sector enfocado en la
recreacion y el esparcimiento dirigido a un sin nimero de personas sin distincion de las

caracteristicas anteriormente mencionadas. Es por ello por lo que, se toma como
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oportunidad el segmentar el publico objetivo del parque como un mercado potencial en el

que centrar esfuerzos a un publico reducido.

Tras un analisis PESTLE e indagacion en las tendencias de mercado se llega a la
conclusion de mantener los esfuerzos a personas jovenes, en un intervalo extendido de 15
a 30 afos. Esta decision se basa en los requerimientos de saberes tecnoldgicos y el apego
a la utilizacion de nuevas tecnologias como redes sociales. Esta segmentacion ayudard a
que el plan estratégico de comunicacién en su apartado de seleccién de medios de
comunicacion se afiance de mejor manera al target escogido. Ademés, como apoyo en
esta distincion de mercado el proyecto separara a los usuarios de manera demografica,

psicografica y socioecondémica para un mejor estudio.

Tabla 2.
Delimitacion del mercado potencial

Factores Demograficos  Factores Socioeconémicos Factores Psicograficos

Provincia: Tungurahua Ocupacion de la poblacién: Personalidad (prepandemia):
Ciudad: Ambato estudiantes de colegio y independientes, alegres,
Densidad: 8606.87 hab/km2  universidad, trabajadores. extrovertidos, impulsivos,
Habitantes R/E: 79.416 Promedio de Ingresos: 100 a  asertivos, amistosos,

Edad: 15 a 30 afios. 400 dolares. expresivos

Género: masculino y Nivel de Ingresos: medio, Personalidad

femenino bajo, alto. (postpandemia): ansiosos, un
Raza: Indigena, mestiza, Tamafo familiar: 3a4 nivel mas elevado de estrés.

blanca y afroecuatoriana Estilo de Vida: las personas

Estado Civil: Soltera, gue hoy en dia presentan este

casada rango de edad el 2020, se ha
vivido un estilo de vida
sedentaria en su totalidad.
Intereses: los intereses del
rango de edad de estudio es la
libertad, el compartir con
amigos y familia fuera de su
hogar, un espacio de
recreacion que no limite sus
sentimientos y apoye su estado
de animo.

personas por familia.

La tabla sirve como una delimitacibn mas concisa del mercado dividiéndola en razones
demogréaficas, socioecondémicas y psicograficas, para el desarrollo del producto.
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3.1.4 Andlisis del sector y del mercado referencial.

El cliente potencial designado para el presente proyecto seran los jovenes de entre 15
a 30 afos, de la ciudad de Ambato. Segun los censos de poblacidn dispuestos por el INEC
(2010) en la ciudad céntrica del Ecuador se registran unos 79.216 habitantes que rondan
edades de entre 15 a 29 afios. El total de jovenes registrados por datos del INEC seran el
punto de partida para la implementacion de un plan estratégico enfocado en el turismo.
Mediante el apoyo de una muestra poblacional, que haga posible la realizacion de
encuestas de caracter informativo dirigida a los intereses del usuario hacia el parque de la

Familia.

Como apoyo en lo referente a la seleccion de medios dispuesta por el plan estratégico
de comunicacién en este proyecto. Segun un estudio realizado por el Observatorio TIC
(2015) muestra que, el 94% de los jovenes entre los 15 a 29 afios utilizan de manera
frecuente las redes sociales en su celular, como mecanismo de informacion y
entretenimiento. Los datos dispuestos por el organismo de control ecuatoriano afianzan la
seleccion de los adultos jovenes — jovenes de 15 a 30 afios como un grupo referente que

utilizan las redes sociales como estilo de vida.

En la actualidad los jovenes viven un proceso de confinamiento por la pandemia del
covid-19 que ha limitado su estilo de vida. “Hoy en dia sabemos que la crisis por
coronavirus ha generado importantes resonancias emocionales en los adolescentes.
Concretamente se relacionan con una tendencia aumentada a experimentar sintomas
ansiosos y depresivos” (The Conversation, 2020). Debido al confinamiento la mitad de
los jovenes ecuatorianos sufren algun tipo de secuela por la falta de actividades que los
relacionen con otras personas de su edad. El estrés ataca de una manera mas agresiva a los

jévenes que ven el mundo desde sus hogares.

En lo referente a las acciones que se pueden tomar como beneficios hacia los jovenes
de interés para el proyecto. Se halla un sector motivado por la tecnologia y el
descubrimiento de nuevas experiencias. “Los jovenes son un sector que no estan en total

riesgo por la pandemia del COVID 19y las constantes fechas designadas por el gobierno
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en planes de vacunacion, hacen que el resto de los ecuatorianos puedan volver a retomar
con sus actividades (La Hora, 2021). Gracias a los esfuerzos por parte del sector publico,
en el manejo del sistema de salud, hacen que las acciones enfocadas en el turismo para los

ecuatorianos poco a poco se vayan haciendo tangibles.

3.1.5 Analisis de la competencia

Como aporte esencial en el presente proyecto se halla de vital importancia el estudio
de la competencia de mercado designada como «benchmarking». Una de las principales
caracteristicas en el manejo de una empresa, es la utilizacion de modelos que aporten

informacidn del mercado competidor.

El benchmarking o, literalmente, «mediad de calidad» es una herramienta de analisis
de los procedimientos, de las estadisticas, de los productos y de los servicios en un
entorno conexo — el de un competidor, un socio u otro departamento de la misma
empresa. Su objetivo principal es proporcionar pistas para la mejora de las empresas
(50minutos.es, 2016, p.3).

Se sabe que el benchmarking es un modelo de analisis antes los procedimientos
estadisticos en productos y servicios del competidor. La revision de los procesos de la
competencia mejorard el rendimiento del presente proyecto, el lograr saber lo que

funciona en el mercado es vital.

Es conocido que los planes estratégicos comunicacionales son parte de una institucion,
que requiera un ordenamiento y planeacion estratégica. El repasar la utilizacién de estos
procesos en el ambito turistico de la ciudad de Ambato es de vital importancia.
Actualmente en la ciudad de Ambato reconocida como un centro de produccion y venta,
en base al turismo se puede mostrar como potencial competidor al Complejo Recreacional

Aguajan ubicado en la misma ciudad de Ambato.

Se sabe que el Complejo Recreacional Aguajan esta ubicado en la provincia de
Tungurahua a 10 km por la via Ambato-Pasa. El complejo forma parte de la red de Granjas
y Parques instaurados por el Honorable Consejo Provincial de Tungurahua (Honorable
Concejo Provincial de Tungurahua, 2015). Ofrece a los turistas atractivos similares al
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parque Provincial de la Familia, como canchas deportivas de voley y futbol, areas de
recreacion y espacios verdes de dispersion, ademaés de ofrecerles espacios para la natacion.

Tras un afo de inactividad por la pandemia del covid-19, que cerro todos los centros de
recreacion manejados por el gobierno del Ecuador. En la actualidad el Complejo Aguajan
reabrio sus puertas el 18 de septiembre de 2020, como parte de la reactivacion del turismo
en la ciudad de Ambato (La Hora, 2020). Cabe resaltar que el complejo se maneja con
todas las areas de esparcimiento completamente habilitadas a excepcion de las piscinas
que no reabrirdn hasta contar con el apoyo del Comité de Operaciones de Emergencia

COE de la provincia de Tungurahua.

Ademas, de un analisis del contexto actual del sector competidor, se hondara a una
investigacion del manejo de redes sociales propias del complejo. Basado en una
investigacién sobre los pormenores del manejo de las redes sociales dirigidas al Complejo
Recreacional Aguajan. El proyecto encontr6 que el complejo no cuenta con ningin medio
propio que informe a la ciudadania sobre las actividades que en él se realizan. Toda la
informacidn es manejada por el GAD de Ambato en sus cuentas Oficiales de Facebook,

Instagram y Twitter.

En conclusion, se toma que el sector competidor, tiene un nulo maneja de la
informacion que es emitida a los usuarios. Y a su vez refuerza que, mediante un correcto
uso del PEC en el parque de la Familia se lograra un impulso mas alla de los sectores de
competencia directos del parque. Se acompafia a la idea anterior con un manejo y
acercamiento en redes sociales y la utilizacion de herramientas innovadoras que apoyen

el disefio de estrategias.

3.2 Andlisis Interno

3.2.1 Analisis FODA

Como aporte en la construccién de estrategias que guien el presente proyecto, se
analizara el entorno interno de la institucion mediante herramientas que se adecuen a dicho
analisis. Segun Sanchez (2020) trata al FODA como una herramienta de evaluacion que

sera utilizada para conocer los pormenores de la situacion actual de una empresa o
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persona. Para la realizacion de este proyecto el analisis FODA es una herramienta de

apoyo en la recoleccion de informacion de las fortalezas, amenazas, oportunidades y

debilidades del parque en el contexto actual.

Tabla 3.
Matriz FODA

Debilidades

-Ubicacion (Muy alejada de la ciudad de
Ambato).

-Utilizacion deficiente en redes sociales.
-Limitado personal (Profesionales en disefio
Gréfico / Publicidad).

-ldentidad corporativa deficiente (poco
marcada o utilizada).

-Escasos materiales para el desarrollo de
planes estratégicos de comunicacion.
-Falta de interés por parte de turistas y
autoridades a cargo del manejo del parque.

Fortalezas

-Buena segmentacion de atractivos propios
del parque.

-Horarios de atencion accesibles.
-Gratuidad en la utilizacion de sus servicios.
-Personal de seguridad activo.

-Cuenta con un identificador gréfico.
-Posicionamiento en el mercado.

-Empresa publica.

-Cumple leyes y ordenanzas.

-Cuenta con medios de difusion propios.
-Aporta a la recreacion.

-Pandemia y confinamiento total en Ecuador.
-Cierre de la institucidn, (foco de la
propuesta).

-Resistencia al cambio (autoridades y
turistas).

-Mala aceptacion del PEC.

-Mal manejo en la economia otorgada por el
gobierno a sectores de turismo en Ecuador.
-Competencia del sector

-Falta de dispositivos moviles (gama media-
alta) por parte de la ciudadania que visite el
sector.

Amenazas

-Crecimiento en el mercado a nivel
provincial.

-Mercado poco explotado en la ciudad.
-Creacion de redes turisticas en los sectores
aledafios.

-Utilizacién de redes sociales en beneficio de
la institucién.

-Creacion de piezas visuales atractivas.
-Utilizacién de medios innovadores en
difusion (Realidad Aumentada).
-Reapertura de actividades de servicio en
fechas especiales.

Oportunidades

El esquema sirve como un andlisis de la situacion interna y externa del sector enfocado como
informacion de analisis que ayude al desarrollo del proyecto.
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3.2.2 Cuadro resumen del analisis FODA

Los factores internos y externos presentados anteriormente «Grafico 1». detallan las
caracteristicas principales del sector turistico ubicado en el parque Provincial de la
Familia. Las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas son informacién de apoyo
para la creacion del presente proyecto. Por su parte las debilidades y amenazas son
falencias del sector que se esperan corregir. Por otro lado. las fortalezas y las
oportunidades en cambio se utilizaran como puntos de inflexién a distinguir en cuanto al

desarrollo del proyecto y la institucion.

Las oportunidades del proyecto en cuanto a la difusion y planeacién enfocada al parque
de la Familia. Se podré realizar una construccion de los matices que se impongan como
modelo de mejora en cuanto a una correcta seleccién de medios y creacion de piezas
audiovisuales atractivas. En cuanto a una forma de turismo innovador, hablar de realidad
aumentada y la vinculacion de la ciudadania en redes sociales habla mucho de la
preocupacion por un cambio de aires en el manejo multimedia de la institucion. Asi
tambien, se referird el impulso y la reapertura de actividades basadas en la recreacion
como método de esparcimiento colectivo en las instalaciones del parque, como en sectores

aledanos al mismo.

Las debilidades, seran parte de un punto de analisis crucial en la institucién y como
esta maneja los recursos propios. Debido al elevado nimero de medios de difusién
existentes, el parque al ser una institucion de caracter pablico cuenta con muchos de los
servicios de informacién «redes sociales». Asi bien, el disponer de cuentas enfocadas en
la difusion de contenidos es un punto vital, mantener dichas cuentas seria un requisito ain
mayor. Por ende, el proyecto buscara solventar dichas debilidades con la creacién de
cronograma enfocado en la realizacion de piezas publicitarios y la exposicion hacia el

publico.

En el apartado de las fortalezas propias del parque, se distingue que la institucion
cuenta con un sinfin de atractivos enfocados en el turismo. La habilitacion de espacios

designados en la recreacion es un punto para tomar en cuenta en la realizacion de este
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proyecto. Por lo que mediante un correcto manejo de la informacion en medios de difusion
«redes sociales», ampliaran el marco en torno a las actividades que se pueden realizar en
las instalaciones. Por otro lado, la innovacion de contenidos en el mercado turistico puede
lograr un cambio al momento de hablar de una reactivacion turistica. La creacion de artes
en realidad aumentada, acompafiada de piezas atractivas con un concepto claro y preciso
lograran despertar un interés de los usuarios «publico objetivo». Todo esto acompafiado
de medios de planificacion como serian la instauracion de un plan de medios, cronograma

de actividades, matriz de presupuesto, entre otros.

Por ultimo, las amenazas entorno al parque, son claramente un detalle importante en la
realizacion de las estrategias que se dictaran a futuro. Dentro del mercado, en el contexto
actual, los niveles de control sanitario son un enfoque que lleva consigo algunas
caracteristicas que imposibilitan algunos procesos enfocados en el turismo. Sin embargo,
son un obstaculo que se puede revertir con el cumplimiento estricto de protocolos de

bioseguridad propuestos ya por instituciones dedicadas al control de salud en Ecuador.

3.3 Rentabilidad

Para un analisis objetivo en cuanto a la rentabilidad del proyecto en base al sector
aplicado. El parque provincial de la Familia es una institucion que fue creada por el
honorable consejo provincial de Tungurahuay se mantiene econémicamente bajo el apoyo
del gobierno ecuatoriano. Siendo el proyecto un plan estratégico de comunicacion
enfocada al sector turistico, el gobierno esta en la obligacion de captar dicha propuesta

como apoyo a la reactivacion turistica en areas protegidas.

Niels Olsen en su nombramiento a cargo del Ministerio del Truismo (...) Junto al nuevo
equipo legal del Ministerio de Turismo estamos trabajando en proyectos de ley que
permitan la reestructuracion de la deuda publica. Ademas, he dispuesto que en 60 dias
se elabore participativamente la nueva Ley Organica de Turismo, que declarara al
turismo como politica de Estado e incluird incentivos. (...) demostraremos
técnicamente que la industria de turismo puede convertirse en un motor econémico
para el pais siempre y cuando existan condiciones favorables (EI Universo, 2021).

Se denota el interés que se tiene al turismo como un apoyo economico en la politica

ecuatoriana. En especifico bajo esta premisa el proyecto se sostiene bajo los incentivos
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propuestos por el mismo gobierno del Ecuador. Estos incentivos de caracter econémico
apoyaran a la implementacion de recursos de sean dispuestos al desarrollo reactivador del

parque provincial como un ente de turismo en el canton de Ambato.

Por otro lado, dentro del parque Provincial de la Familia zona origen de este proyecto,
la tendencia del mercado turistico en el contexto actual muestra un descenso evidente en
el numero de visitantes que llegan a las instalaciones. Segun censos de afluencia turistica
la cifra de visitantes es de 5.450 personas, un evidente descenso de afluencia (Honorable
Concejo Provincial de Tungurahua, 2020). De este modo, una propuesta de innovacion
tecnoldgica en el turismo como lo es la realidad aumentada se basa en afianzar y aumentar

este nimero de personas que visitan el parque.

Aunque el turismo ha decaido por causas ajenas a las instituciones que se manejan
econdémicamente por los servicios del estado. El Ecuador en sus propuestas por un
desarrollo de turismo sostenible «Plandetur 2020», dispone que, el gobierno aceptaré
propuestas anuales orientadas al comercio electronico en el sector turistico como medio
reactivador (Tourism & Leixure, 2007). Gracias a la acogida de estas propuestas en base
a la reactivacion turistica el proyecto sostendra un apoyo econémico en base a su
funcionalidad y aceptacién de parte de las autoridades rectoras, sobre el manejo de los

recursos propios del parque.

CAPITULO IV

4. DISENO METODOLOGICO
4.1 Metodologia

En el caso del presente proyecto se buscara la aplicacién de enfoques funcionales y
estéticos que mejoren la aplicacion de caracteristicas propias en post al mejoramiento del
proyecto. Segun Archer (1964) define que su pensamiento como una herramienta de
seleccién, al momento de escoger materiales que apoyen la funcién y la estética de un
producto comercial. Dentro de las limitaciones que apoyen a que el producto contraste
dentro de una investigacion dadas las acciones estéticas y funcionales. Gracias a la

expresion de Archer, se opta a la realizacion de una propuesta en relacion funcional y
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estética que brinde una solucion comunicacional. Mediante la utilizacion de un plan
estratégico de comunicacion que brinde un apoyo funcional al momento de escoger los
recursos claves que cerniran las estrategias de accion. Dividiéndolas en matrices con
tiempos definidos y expresiones artisticas en funcion a la promocion de los recursos

propios del parque Provincial de la Familia en el Canton de Ambato.

4.1.1 Método Inductivo

Para un desarrollo més dinamico en el presente proyecto se ha optado por la utilizacion
del método inductivo que acomparie a la metodologia de Archer en funcion de la estética.
Tal como se expresa el método inductivo ayudara al proyecto a llegar a una conclusién
general. (Cegarra, 2012) afirma que. “basarse en enunciados singulares, tales como
descripciones de los resultados de observaciones o experiencias para plantear enunciados
universales, tales como hipotesiso teorias” (p.83). Dicho esto se podra genrar una hipGtesis
tal como que la realizacion de un plan estrategico comunicacional ayudara a la
reactivacion turistica del parque de la Familia. Por ende se busca que las ideas especificas
al momento de la creacidn de este proyecto se adapten en un entorno general ayudando
asi a abarcar un sistema que apoye un enfoque mas amplio de comprobacion de la

hipétesis.

4.2 Enfoque del proyecto

El enfoque del proyecto se basa en una investigacion cuali-cuantitativa.

4.1.1 Enfoque Cualitativo
Ya que el proyecto busca llegar a una perspectiva de analisis y observacion del entorno,

el cual nos muestre una mejor interpretacion del problema.

Los estudios de orden cualitativo tienden a comprender la realidad social como fruto
de un proceso historico de construccidn visto a partir de las multiples l16gicas presentes
en los diversos y heterogéneos actores sociales, y por tanto desde sus aspectos
particulares y rescatando la interioridad «visiones, percepciones, valores, formas de
ser, ideas, sentimientos y motivos internos» de los protagonistas (Galeano, 2020, pag.
24).
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Gracias al pensamiento de Galeano se puede tomar como base la utilizacion de
enfoques cualitativos que alimenten los saberes propios de este proyecto. Todo esto se
apoya por el manejo de entrevistas la cuales concreten ain mas la informacion recabada,
estableciendo asi una investigacion que arroje datos que beneficien a mejorar una parte

esencial del Parque de la Familia.

4.1.2 Enfoque Cuantitativo

Pertenece también a un enfoque cuantitativo, gracias a que la misma informacion puede
ser manejada de una forma numérica, para que esta sea comparada y tabulada obteniendo
resultados aln mas precisos. Estos resultados seran desarrollados de manera que,
posicionen en categorias contables a la informacién. Con esto el proyecto se apoyara en
un fortalecimiento de la realidad percibida en el parque y asi se mediré cuantitativamente

las razones que dieron inicio al presente proyecto.

4.3 Andlisis e interpretacion de resultados

Para un correcto manejo de la informacién, el presente proyecto baso su blsqueda y
analisis en dos técnicas de recoleccion de datos «entrevistas y encuestas». Dichas técnicas
seran de utilidad al momento de la realizacion de la propuesta final enfocada en el area de
disefio gréafico y publicitario en conjunto con el apartado turistico.

Las entrevistas, enfocadas en las variables dependiente «plan estratégico de
comunicacion» e independiente «reactivacion turistica». Es la primera técnica de
recoleccién de datos, enfocada en la realizacion de la propuesta de valor a posterior. Esta
técnica estara dirigida a los profesionales que sean de apoyo en las areas de Disefio grafico,
Publicidad, Marketing y Turismo. Dichos profesionales seran los cimientos con los cuales
se apoyara la propuesta, teniendo en cuenta sus ideas como un realce a la construccion de

la de la propuesta final.

Por otro lado, las encuestas dirigidas a un publico en general dispondran de la
informacién de una manera mas cuantificable. Mediante la elaboracién de esquemas,
tablas y tabulaciones que permitan la obtencion de informacion de una manera mas eficaz

y precisa. Dicha encuesta sera un formulario que permita separar a las personas
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encuestadas por un rango de edad, nivel econdmico y motivaciones que sean de utilidad

en la creacion de la propuesta final.

4.3.1 Andlisis de entrevistas

4.3.1.1 Tabulacion de entrevistas a profesionales en el area del disefio gréfico,
publicidad y marketing.

La informacion que se obtuvo en las siguientes entrevistas sera de apoyo en lo referente
a la creacion de un plan estratégico de comunicacion. Visto ante los ojos de profesionales
en las diferentes ramas de estudio, que guiaran con su opinion, la importancia que conlleva
la utilizacion de un plan estratégico de comunicacion en el apoyo de la difusion,

contratacion y control de medios del parque.

El Mg. Alvaro Vargas, profesor de la universidad Técnica de Ambato en las catedras

de emprendimiento y marketing, sefiala que:

1. ¢Qué es un plan estratégico de comunicacion?
Se divide en dos conceptos. Plan, un camino a seguir; estrategia, el medio que me
permite a llegar a ese camino y comunicacion, aquellas acciones que me permiten
dar a conocer el branding de mi empresa por un servicio a favor de la comunidad

0 publico objetivo de la propuesta que se desea demostrar.

2. ¢Considera que una empresa deba contar con un plan estratégico de comunicacion?
Es indiscutible, asi como en un barco hay un plan de navio de la misma forma en
las empresas debe existir un plan estratégico de comunicacién enfocado a

fortalecer las estrategias de difusion, desde el ambito del marketing.

3. ¢Considera que un plan estratégico de comunicacién es una herramienta atil al
momento de designar recursos Optimos en una reactivacion turistica?
Sin un plan estratégico, no se puede contar con los objetivos propuestos por la
empresa (...) es una herramienta con un numero de pasos a seguir (...) lo que lo

convierte en una herramienta muy importante.
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4,

7.

¢Cémo aporte al proyecto cree usted que el manejo de redes sociales como portales
informativos ayudarian a aumentar su afluencia de visitantes? «Manejo de la
difusion»

Considero que, las redes sociales son el medio de difusion, pero, no deben ser el
fin en si. Ya que para vender en redes sociales se debe tener primero un buen
producto (...) debido a que de nada sirve tener una cuenta en una red social, sin
antes tener un buen producto, cuidar la imagen del parque debera ser lo primordial.
Con una correcta combinacion del marketing digital con el marketing tradicional
el producto, la plaza, el precio y la promocion.

¢Qué tendencias actuales enfocadas en el turismo usted propondria como medio
que beneficie al presente proyecto?

Se podria plantear tres. La primera, se debe tomar en cuenta los trabajadores del
parque y la imagen que se da de ellos en la identidad de la institucion. Segundo,
preocuparse de los procesos «protocolos de accion», en los cuidados de
bioseguridad del parque. Tercera, el posicionamiento, se debe realizar un buen

estudio de mercado, enfocarse en las necesidades del usuario, en el contexto actual.

¢Qué opina sobre la herramienta Inbound marketing? ¢Cree que el proyecto se

beneficiaria en su utilizacion? Estrategias de marketing o publicitarias.

Claramente, al hablar de Inbound nos referimos a un embudo, para ayudarnos a dar
a conocer sobre las necesidades del usuario y para el proyecto planteado es clave

como una herramienta de difusion en la reactivacion turistica del parque.

¢Considera a la realidad aumentada podra ser un cambio innovador en el sector
turistico del parque de la Familia?

Se deberia crear la realidad aumenta, pero en espacios propios que dispongan de
este servicio. Ya que esparcirle por diferentes partes del parque crearia una

congestion en la afluencia de los visitantes.
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El Lic. Juan Carlos Zurita, disefiador grafico y publicista de la Cooperativa la Merced Cia.

Ltda., expone que:

1. ¢Qué es un plan estratégico de comunicacion?
Es un documento en el que se recejen diferentes objetivos, destinatarios, politicas,
estrategias, recursos y acciones de comunicacién en donde nos permita

desarrollarnos en los &mbitos de negocios de empresas, negocios, entre otros.

2. ¢Considera que una empresa deba contar con un plan estratégico de comunicacion?
Si claro, como se menciond anteriormente «pregunta 1», este plan sirve para
recolectar informacion y plantear objetivos, dentro del marketing se podra lograr

los objetivos planteados.

3. ¢Considera que un plan estratégico de comunicacién es una herramienta util al
momento de designar recursos 0ptimos en una reactivacion turistica?
Si claro, un plan estratégico de comunicacion abarca muchas ideas, y esas ideas
pueden convertirse en ideas positivas en las que poder cumplir metas y en esas

metas se podria lograr dar a conocer los lugares.

4. ¢Cdmo aporte al proyecto cree usted que el manejo de redes sociales como portales
informativos ayudarian a aumentar su afluencia de visitantes? «Manejo de la
difusion»

Realmente hoy en dia las plataformas virtuales, como las redes sociales, se han
convertido en un medio de difusion de la informacion, del marketing, e incluso del
disefio a nivel mundial la gente se entera de muchas cosas en las redes sociales.

5. ¢Qué tendencias actuales enfocadas en el turismo usted propondria como medio
que beneficie al presente proyecto?

Depende el uso en las cuales se vayan a utilizar estas tendencias, ya que las redes

sociales el uso de las tendencias enfocadas en el marketing son muy variadas, ya
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que estas buscan que la informacion sea expandida (...) mediante una buena

propuesta grafica y unas estrategias de marketing se lograria una buena difusion.

6. ¢Qué opina sobre la herramienta Inbound marketing? ¢Cree que el proyecto se
beneficiaria en su utilizacion? Estrategias de marketing o publicitarias.
A mi criterio como disefiador grafico no podria contestar la pregunta relacionada

con marketing.

Para un mejor manejo de la informacidn en las entrevistas anteriormente planteadas.
Se repasara punto por punto cada una de las ideas fundamentadas por los profesionales en
las areas de Disefio, Marketing y Publicidad. Esto ayudara a que se contraste los datos
recogidos en post de la realizacion de un plan estratégico de comunicacion del parque

Provincial de la Familia.

En la primera cuestion referida a designar un concepto sobre lo que consideran como
plan estratégico de comunicacion. Se considera que un plan estratégico es una amalgama
de informacion referida a un camino a seguir, enfocada en pasos que distingan estrategias
para llegar a una comunicacion con el publico objetivo. Definiendo estos conceptos se
logra dar a entender de una mejor manera lo que se quiere llegar a proponer como producto

final del presente proyecto.

En la segunda interrogante expone, lo que piensan sobre la implementacion de un plan
estratégico de comunicacion en una institucion. Para una institucion ya sea esta publica o
privada, es de vital importancia la utilizacién de un plan estratégico de comunicacion
como un ente motivador del manejo de estrategias y objetivos. Un plan estratégico es el
cimiento que guiara a una institucion por el camino en la recoleccion de informacion y la

aplicacion de esta informacion en post de los objetivos que busque la empresa.

La tercera pregunta trata, sobre su opinion acerca de plantear un plan estratégico de
comunicacion, como una herramienta que apoye la optimizacion de recursos del parque.

Se demuestra que al ser un plan estratégico de comunicacion un gestor de ideas con el
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objetivo de cumplir metas en una institucion. Dicho plan ayudara de gran manera a la
planificacion y toma de decisiones en la contratacion de recursos mediante una planeacion

estratégica con tiempos limitados para la obtencion de dichos objetivos.

En la cuarta pregunta se plantea el manejo de redes sociales como medio de difusion,
con el objetivo de atraer a las personas que visiten el parque. Segun los conocimientos
previos de los profesionales en el area de redes sociales, ambos demuestran estar de
acuerdo con la utilizacion de las redes sociales como un medio de difusion. Sin embargo,
se debera tomar en cuenta el producto en si, explotar el producto es de vital importancia,

si se quiere fortalecer la imagen del parque de la Familia.

En la quinta pregunta se aborda el uso de las tendencias enfocadas en el turismo. En
contraste con las ideas de ambos profesionales, se deberd tomar en cuenta el uso de
protocolos de accion en bioseguridad. La imagen del parque debera ser el ente catalizador
para que las personas quieran acercarse a €l. Cuidar a los empleados y la realizacion de un

estudio de mercado lograra posicionar al parque como un ente de turismo.

En la sexta pregunta enfocado al Inbound marketing como una herramienta de apoyo
al producto final del presente proyecto. Se demuestra que, el proyecto se beneficiaria de
la herramienta median el uso de la informacion del pablico objetivo, conociendo las
necesidades e intereses de estos y acompariandolos en el proceso de visita al parque. Los
empleados del parque encargados en el manejo del control de seguridad y bioseguridad

seran de gran ayuda al momento de mantener esta imagen del parque.

Por Gltimo, en cuanto a la realidad aumentada como un punto de innovacién al turismo
del parque. Se toma como eje ejemplos anteriores en cuanto a la utilizacion de la realidad
aumentada en el sector turisticos. EI manejo de la realidad aumentada sera de gran valor
en el proyecto. Sin embargo, la misma debera utilizarse mediante la disposicion de
espacios adecuados, grandes espacios abiertos que no congestionen la circulacion, ni

pongan en riesgo la salud de las personas.
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En conclusidn, la utilizacion de un plan estratégico que guie el objetivo principal de
atraer a mas personas que se interesen en visitar el sector. Deberd incluir un analisis del
mercado del sector y la utilizacion de herramientas como las redes sociales y la realidad
aumentada, son procesos que deberan ser acompariados por una promocién de la imagen

mas adecuada en el contexto actual.

4.3.1.2 Tabulacién de entrevistas a profesionales en el area de turismo.

La segunda variable enfocada en la reactivacion turistica. Se busco obtener el punto de
vista de los profesionales a cargo del turismo en la provincia de Tungurahua y en Ambato.
Siento estos profesionales los encargados de guiar el proyecto, de manera que, se pueda
solventar una union arménica entre los atractivos propios del parque y la reactivacion del

entorno.

La informacion emitida por la Ing. Alexandra Vargas, Técnica de turismo del eje del
Gobierno Provincial, encargada de la creacion de nuevas rutas innovadoras y sostenibles

para la provincia de Tungurahua.

1. ¢Segln su punto de vista, como cree que afecto la pandemia al sector turistico de
la ciudad de Ambato?
No solo afecto en la provincia, sino que, afecto a nivel mundial (...) ya que el
sector turistico fue una de las partes mas débiles, ya que fue el Gltimo sector en
reactivarse. Se tiene que entender que el sector y los emprendimientos basados en

el turismo, tuvieron pérdidas econémicas muy notables.

2. ¢Considera necesario la reactivacion turistica en el parque Provincial de la
Familia?
Es de vital importancia reactivar el sector turistico y uno de los puntos ejes el
parque Provincial de la Familia, al igual que ser innovadores y creativos. El adaptar
los proyectos a las nuevas tecnologias es de gran importancia, todo esto de la mano
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con los protocolos de bioseguridad, entregando un servicio de calidad para el

turista.

¢Considera el parque de la familia como un exponente en el turismo Ambatefio?

Es un exponente de Ambato, ya que aqui tenemos atractivos designados a la
recreacion. Donde se tiene varios espacios donde se dinamizan varias actividades
en donde las parejas, familias y amigos pueden disfrutar de estos espacios, en post

del turismo.

¢Cree que la recreacién es una parte esencial del turismo?

Claro, es de vital importancia, ya que los turistas buscan un desapego de la rutina
en los espacios otorgados por el gobierno. Y son estas mismas entidades del
gobierno la que crean nuevas rutas y actividades para el turista, para asi generar

una nueva fuente de economia circular.

¢Segun su criterio, que mecanismo ayudarian al parque de la familia a aumentar
su afluencia de visitantes? «Manejo de la difusion»

Hoy en la actualidad, cualquier servicio se estd manejando por medio de las redes
sociales. El transmitir la comunicacion por esta via debe ser un punto fuerte en lo
que se considera a imagen del parque, donde el turista pueda resolver cualquier

duda en cuanto a los atractivos que tiene el parque.

¢En base a su experiencia que recursos turisticos se podria potenciar en el parque
de la Familia?

Dependiendo del segmento del mercado al que se estd dirigido el proyecto, se
debera establecer los limites. En cuanto a la creacion de rutas enfocadas para el
sector de espacios verdes, las canchas y los espacios donde se realicen actividades
dindmicas. Ademas, se podria sugerir que espacios son los adecuados para cada

actividad.
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7.

¢Considera a la realidad aumentada un cambio innovador en el sector turistico del
parque de la Familia?

Considero que sin duda la realidad aumentada es un cambio innovador. En este
mundo donde todas las personas tienen un smartphone, es de vital importancia

adaptarse e innovar en el apartado turistico.

Por otro lado, el Sr. Jaime Camacho Rodriguez, director de Culturay Turismo del GAD

Municipal de Ambato.

1.

2.

3.

4.

¢Segun su punto de vista, como cree que afecto la pandemia al sector turistico de
la ciudad de Ambato?

La pandemia a afectado demasiado al sector turistico, ya que las personas no
podian desplazarse libremente en post del turismo. En cuanto a los sectores que
generaban su economia mediante esta actividad, tuvieron que cerrar sus puertas y
hasta el dia de hoy algunos otros siguen sin poder recuperarse de las pérdidas del

pasado afo.

¢Considera el parque de la familia como un exponente en el turismo Ambatefio?
Claro, a mas de ser un lugar turistico donde las personas pueden observar el
desarrollo de las plantas autéctonas de la sierra ecuatoriana, en sus huertos
organicos. El turista puede maravillarse con una vista esplendida de toda la ciudad
desde su mirador. Y en general, es un lugar donde las familias puedan divertirse y

relajarse en un espacio ameno.

¢Considera necesario la reactivacion turistica en el parque Provincial de la
Familia?
Es necesario que se reactive el sector turistico, sin olvidar las normas de

convivencia y cuidado de los espacios propios del parque.

¢Cree que la recreacion es una parte esencial del turismo?
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La recreacion es uno de los puntos vitales. Sin embargo, se tiene que considerar
que actividades son propias de cada persona que visita el sector, y proponer
actividades que se adecuen a las personas que buscan un espacio donde disfrutar

del paisaje.

¢Segun su criterio, que mecanismo ayudarian al parque de la familia a aumentar
su afluencia de visitantes? «Manejo de la difusion»

Una de las partes importantes en los mecanismos que tiene el parque, seria el uso
de las redes sociales. Es importante que el Consejo Provincial, al igual de los
gestores que controlan el parque, emitan videos e imagenes que promocionen los

atractivos turisticos del parque.

¢En base a su experiencia que recursos turisticos se podria potenciar en el parque
de la Familia?
Se deberia potenciar el sector de los huertos organicos, ya que el lugar muestra

como se forman las diferentes plantas de la sierra ecuatoriana.

¢Considera a la realidad aumentada un cambio innovador en el sector turistico del
parque de la Familia?

La propuesta de la realidad aumentada, a mas de atraer a nuevos turistas, le daria
la oportunidad a las personas de conocer las bondades que tiene los atractivos
propios del parque. Considerando a la realidad aumentada como un mecanismo

informativo.

En cuanto al tema turistico, los resultados que se designaron de las entrevistas en apoyo

al proyecto fueron sumamente halagadoras. En primer punto tenemos, un contexto actual

del sector turistico y como este ha sido afectado por la pandemia mundial. Ambos

profesionales estan de acuerdo con que el sector turistico, es uno de los puntos que mas

ha sido afectado por la pandemia teniendo que cerrar la puerta de muchos

emprendimientos, y siendo el parque de la Familia uno de estos.
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En cuanto al parque de la familia en si, se lo considera un exponente de Ambato y de
la provincia de Tungurahua, que merece ser reactivado turisticamente. Ya que este lugar
cuenta con un numero extenso de atractivos propios que en el contexto actual debe ser
expuestos a los turistas que deseen acoplarse a nuevas actividades propuestas las

autoridades que manejan este sector.

La cuarta pregunta, enfocada en la recreacion y como esta actividad debe ser tomada
en cuenta en el proyecto. Los profesionales contrastan que el turista debe ser el punto focal
de estudio, siendo que cada persona se dirige y realiza actividades diferentes en el parque.
Dichas actividades podran ser un resultado innovador de las propuestas que se deberan

tomar en cuenta.

Debido a que el mundo se sigue expandiendo tecnolégicamente, la quinta interrogante
expuesta a los profesionales recalca que el manejo de redes sociales es importante. El uso
de las nuevas tecnologias, enfocadas en la difusién de informacion podrian ayudar a que
los recursos del parque sean expuestos para cualquier persona que tenga un interés en

conocerlos.

Por ultimo, en cuanto a la pregunta 6 y 7, los profesionales definen que el potenciar los
recursos propios del parque mediante la utilizacion de la realidad aumenta, ayudara a las
personas a que conozcan las bondades de los diferentes sectores del parque.

En conclusidn, la reactivacion turistica del sector debera contar con protocolos de
bioseguridad y control en las actividades que se realizan en el parque de la familia. La
propuesta de nuevas actividades que ayuden a incrementar el interés de las personas por
los atractivos propios del parque, deben ser innovaciones en el sector turistico. El realce
de estos atractivos apoyados por el manejo de redes sociales y la realidad aumentada, seran

los pilares de una nueva era en las actividades turisticas del parque.

4.3.2 Andlisis de encuestas

4.3.2.1 Segmentacion de poblacién

Poblacion
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El nivel de poblacion con el cual se trabajara el presente proyecto es proporcionado por
el INEC en el Censo de 2010 realizado en el Canton de Ambato en edades que oscilan los
15 a 29 afos un total de 79.416 habitantes.

Muestra:
Para llegar a la conclusion de la muestra aplicamos la siguiente formula:

__ NZ2@@
(N-1)e2+Z%(p)(q)

Donde:

N= Tamafio de poblacién=79.416
Z=95% de confianza= 1.96

e= Error admitido= 0.05

p= Probabilidad de éxito=0.5

g= Probabilidad de fracaso= 0.5

3 79.416 (1.96)2(0.5)(0.5)
~ (79.416 —1)0.052 + (1.96)2(0.5)(0.5)

n

76271.12

"= 9758

n = 386.02 = 386

Una vez aplicada la formula se obtiene que, la muestra para el proyecto se sitia en 386

personas. Esta muestra servird para la creacion de las encuestas y la recopilacion de

informacion a posterior.

4.3.2.2 Tabulacion de encuestas
Las encuestas realizadas a 386 habitantes de la ciudad de Ambato, en edades que

rondan los 15 a 30 afios. Demuestran los intereses del publico objetivo, en cuanto al

manejo y la utilizacion de redes sociales y nuevas tecnologias «realidad aumentada». Por
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otro lado, la seccion dos de las encuestas recaban la informacion de como estos mismos

publicos dispondrian de los recursos propios del parque de la Familia.

Ademas, las encuestas serviran para segmentar a un mas al pablico objetivo con el fin
de trabajar con un rango de edad que se separa con solo 5 afios. Esto ayudara al presente
proyecto en la seleccion del tono y estilo adecuado al rango de edad y para la creacién de

la propuesta final.

Una vez dispuestos los objetivos de las encuestas, las mismas dieron los siguientes

resultados:

a. Indique su sexo

Fen”n]no _ s ::

0(0%

&

Otro

=
=
5
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=
o
=3

Graéfico 2. Tabulacion de resultados, analisis demogréaficos

Un 58.3% del total de encuestados es perteneciente al sexo maculino. Mientras que el

otro 41.7% pertenece al sexto femenino.

b. Indique su rango de edad
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menos de 16 anos - 42%

21 224 anos

mas de 30 aflos - 42%
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Gréfico 3. Tabulacién de resultados, analisis demogréaficos

Un 45.8% de la poblacion encuestada rondan las edades de los 21 a 24 afios. Mientras
que en segundo lugar se posicionan con un 25% las edades de 16 a 20 afios y de 25 a 30
afios. Finalmente los demas con un 4.2% de encuestados estan los menores de 16 afios y

los mayores de 30 afios.

c. ¢Qué actividad realiza diariamente?

e _ e
n— _ '6: i
%

Gréfico 4. Tabulacion de resultados, analisis demograficos

Un gran porcentaje de las personas encuestadas estudian como su actividad diaria con
un 62.5%. Mientras que un 50% de la poblacion trabaja y solo un 4.2% realiza otra

actividad no especificada.

d. ¢A qué rango econdmico pertenece?



Muy alto
Alto
Medio 917 %)

Medio bajo

Bajo

Gréfico 5. Tabulacién de resultados, analisis demogréaficos

Un 91.7% de la poblacion considera ubicarse en un rango econémico medio. Mientras

que solo un 8.3% se posiciona en un rango econdémico alto.

1. ¢Con que tipo de red social estd mas familiarizado?

@ Facebook
@ Instagram
@ YouTube
@ Twitter
@ Tikiok

Gréfico 6. Tabulacion de resultados, redes sociales

Los resultados obtenidos en cuanto al uso de las redes sociales por parte del publico
objetivo. Demuestran que existe una gran parte que prefiere la red social facebook e
Instagram, con un 41.7 % . Mientras que Tiktok y Youtube se posicionan en el segundo
lugar con un 8.3%. y por ultimo esta twitter que no recibio ninguna valoracion por parte
del publico objetivo.

2. Bajo su criterio: ¢Cuanto tiempo diariamente dedica a revisar estas redes
sociales «Facebook, Instagram, Tik tok»?
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@ Menos de una hora
@® Una hora

@ Mas de dos horas
@ Nunca

~

Gréfico 7. Tabulacion de resultados, redes sociales.

En cuanto al uso del tiempo ocupado en revisar redes sociales diariamente, el 58.3%
de los encuestados concuerdan con el uso de més dos horas. Mientras que un 33.3% ocupa
las redes sociales una hora al dia y el 8.3% prefiere revisar sus rede sociales menos de una
hora.

3. ¢A través de qué tipo de contenido le gustaria recibir informacion en redes

sociales?

® Video

® Imagen
@ Texto

@ Animacion

@ WhatsApp

Gréfico 8. Tabulacion de resultados, redes sociales.

Un 54.2% de la problacion prefiere la imagen como un formato estandar de contenido
en redes sociales. Mientras que un 33.3% afirma que el video es una opcidn igual de
valida. Por otro lado El texto y la animacion empatan con un 4.1%.
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4. En base a su experiencia ¢Atreves de que plataforma prefiere observar
publicidad?

@ Facebook
@ Instagram
@ YouTube
® Tuitter
@ Tikiok

Grafico 9. Tabulacion de resultados, redes sociales.

Segun datos expuestos por las encuestas el 50% de la poblacion prefiere facebook como
su principal fuente de publicidad en redes sociales. Le sigue Instagram con un 37.5%.
Mientras que twitter cuenta con el apoyo de un 8.3% de la problacién y tiktok con un
4.2%.

5. Basandose en su criterio ¢ Considera que la realidad aumentada es un método

de innovacion en el turismo?

@ Estoy de acuerdo
@ No estoy de acuerdo

Gréfico 10. Tabulacion de resultados, redes sociales.

Un 95.8% esta de acuerdo con que la realidad aumenta es un metodo innovador en el
sector turistico y un 4.2% estan en contra de la realidad aumenta.
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6. Bajo su experiencia ¢Usted ha manipulado la realidad aumentada en sectores

turisticos?

@® nunca

@ Alguna vez

@ Fecuentemente
@ todo el tiempo

Gréfico 11. Tabulacion de resultados, redes sociales.

Un 50% de la poblacion nunca ha experimentado la realidad aumentada en sectores
turisticos. Mientras que a su vez el otro 50% afirma que, han experimentado la realidad

aumentada alguna vez en su vida.

7. Segun su punto de vista ¢Cual seria el motivo que le llevaria a visitar el

pargue Provincial de la Familia?

@ Cercania «ubicacion del parques

@ Gratuidad «el parque de la familia no
cobra entradas

@ Recreacion «disfrutar de los espacios
propios del parques

Grafico 12. Tabulacion de resultados, atractivos del parque Provincial de la Familia

Un 75% de la poblacion expresa que la recreacion es un motivo valido para acercarse
a visitar el parque Provincial de la Familia. Mientras que un 20.8% manifiesta que la
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gratuidad del parque es una motivacion suficiente y un solo un 4.2% considera la
ubicacion del parque dptima.

8. ¢Cuél es su nivel de conocimiento al reconocer los atractivos propios del

pargue Provincial de la Familia?

® B30
@ Medio
@ Alto

@ Muy aito

Grafico 13. Tabulacion de resultados, atractivos del parque Provincial de la Familia

En cuanto al conocimiento de la poblacion al reconocer los atractivos propios del
parque, un 70.8% considera que conoce estos atractivos medianamente. Mientras que un
20.8% tiene un conocimiento bajo y solo un 8.3% conoce el parque de la Familia en su
totalidad.

9. De acuerdo con su criterio ¢Qué aspecto le llama la atencion del parque

provincial de la familia?

@ Areas verdes
@ Canchas Deportivas

@ Zoologico
@ Huertos organicos
@ Monumento al agua

Grafico 14. Tabulacion de resultados, atractivos del parque Provincial de la Familia
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Un 50% de la poblacion considera a las areas verdes el espacio mas importante del
parque de la Familia. Mientras que un 20.2% es atraida por el zoologico. Por otro lado un
12.5% de la poblacion disfruta de observar los huertos organicos y finalmente un 8.3%

ocupa las canchas deportivas.

10. ¢Ha recibido informacién de las actividades que se realizan en el parque

Provincial de la Familia?

@® Nunca
® Rara vez
Frecuentemente

Gréfico 15. Tabulacion de resultados, atractivos del parque Provincial de la Familia

El 70.8% de los encuestados demuetran que nunca han recibido informacion en redes
sociales sobre las actividades que se realizan en el parque provincial de la Familia.

Mientras que un 29.2% ha visto rara vez publicidad del parque.

Una vez finalizadas las tabulaciones de las encuestas al publico objetivo. Se puede dar

a conocer las siguientes conclusiones:

e La red social que debera ser el punto vital para la creacion de artes informativos
en redes sociales sera Facebook en su gran mayoria, acompafiado de la utilizacion

de las historias en instagram.

e Sedeberd, realizar un estudio de los horarios para la publicacion de los artes en las
dos plataformas clave.
e Los artes seran dispuestos mediante la utilizacién de imagenes en el apartado de

redes sociales.
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e Encuanto ala utilizacion de la realidad aumentada, se debera disponer de la misma
mediante el uso de espacids adecuados para evitar la aglomeracion de personas en
los senderos del parque.

e Como punto focal en la creacion de artes para rede sociales, la recreacion debera
ser tratada mediante el uso de colores y tipografias acorde a esta expresion de
serenidad y desapego.

e Para la parte informativa se debera exponer una galeria de imagenes en redes
sociales donde se demuestren todos los atractivos del parque de la familia.

e Se debera fortalecer la imagen de los demas atractivos propios del parque, como

lo seria el monumento al agua.

Como conclusidn se puede observar que la muestra a la cual se deberia impartir todos
los esfuerzos seria las personas en edades de entre 16 a 21 afios. Ya que este rango
poblacional se adapta adecuadamente a las necesidades del proyecto. El uso de la
tecnologia es una parte fundamental, al igual que la utilizacion de redes sociales constante
y el poco conocimiento en las actividades del parque de la familia, posicionan a este rango

como un buen margen del cual afianzarse.

Sin duda el trabajar con la informacion de las actividades que se realizan en el parque
a travez de redes sociales, sera un cambio fundamental en la comunicacién que tiene la

institucion y el publico objetibo.
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CAPITULO V
5. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

5.1 Descripcion general del proyecto.

El presente proyecto plantea realizar un plan estratégico de comunicacion como una
herramienta planificadora de estrategias enfocada a la reactivacion turistica del parque
Provincial de la Familia ubicado en el canton de Ambato. Por ello se ha realizado una
investigacion previa de mercado «andlisis PESTLE», que guie a la construccion del
producto final mediante un aporte del proceso comunicativo de los atractivos del parque

en redes sociales y realidad aumentada en la misma institucion.

La propuesta esta guiada a suplir las necesidades actuales del parque. La comunicacion
en redes sociales es un punto de partida al momento de considerar aumentar la afluencia
de turistas en el sector. Segun dictan los profesionales entrevistados como apoyo del
proyecto una buena comunicacion con el cliente nace desde la imagen que se tiene de la
institucion. Considerar un plan estratégico de comunicacion que dictamine los protocolos

de accion en la contratacion y seleccion de medios es vital para el crecimiento del sector.

Ademas, el proyecto se rige bajo los procesos de planeacion estratégica propuestos por
(Aljure, 2015), que dictaminen los niveles de estudio que toda planeacion estratégica

comunicativa tendra instaurada en su proceso de realizacion.

— Anilisis de la siruacion y generacion de diagnistico de
comunicacion.
Objetivos de comunicacion.
— Pablicos asociados a dichos objetivos de comunicacion.
El plan estratégico — Mensajes que han de transminrse a los pablicos idenn-
de comunicacion (PEC) ficados.

— Canales, medios, acciones, actividades o ticticas que
deben implementarse para transmitic los mensajes esta
blecidos a los publicos idennficados, con €l fin de lograr
los objetivos de comunicacion propuestos,

— Crone J"._'J'l'ﬂll'l:l!-, 1!!'!_'.‘1'[11\[]!.'!-"{' e indicadores.

Imagen 1. Procesos de la planeacion estratégica, especificada por Abjure (2015)
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5.1.1 Concepto

El plan estratégico de comunicacion estad enfocado en la reactivacion turistica del
parque Provincial de la Familia. Construido en base a una indole recreativa, para la
poblacién designada por el analisis previo de segmentacion de mercado «jovenes 16 a 21
afios». Por ello se considera a la propuesta como un accionar informativo de los atractivos

turisticos que inviten a la poblacion a visitar el sector.

Adentrandonos en el concepto el cual se form6 como parte del plan estratégico de
comunicacion en su «etapa 5. Definicion del mensaje», formado en base a la actualidad
que los usuarios estan pasando en sus vidas “De vuelta a vivir”. El concepto del pec busca
que estos se conecten con la institucion, gracias a la libertad que el parque de la familia
les ofrece, respetando los protocolos de bioseguridad para que le pablico se sienta seguro

en el lugar de turismo.

5.1.2 Descripcion técnica del producto y/o servicio
5.1.2.1 Proyecto
Tema: “Plan estratégico de comunicacion como reactivador del turismo dirigido al

Parque Provincial de la Familia en el Canton de Ambato”.
Beneficiarios: Jovenes de 16 a 21 afios, habitantes de la ciudad de Ambato.

Clientes: Parque Provincial de la Familia, Honorable Consejo Provincial de

Tungurahua encargado de las gestiones de la institucion.
Ciudad: Ambato
Responsables:
e Autor: Quinatoa Badillo, Adrian de Jesus.
e Tutor: Mg. Najera Galeas, Carlos Enrique

Analisis Situacional: Ambato, su cabecera cantonal es reconocida por su produccion

agricola, elaboracion de tejidos; asi como, las actividades de panaderia, zapateria,
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curtiembre y ebanisteria (GAD Municipalidad de Ambato, 2014). En este momento,
Ambato, Quisapincha y en especifico el Parque Provincial de la Familia como sector
publico organizado por parte del GAD de Ambato, se ha visto afectado por el paso del ser

humano.

Dichas transformaciones en el paisaje de los sectores de la provincia; se han creado
areas y sectores protegidos por el Gobierno del Ecuador que buscan conservar los recursos
naturales, aumentando asi una parte productiva en el turismo del sector reafirmando la
recreacion y el verdadero descanso del cuerpo y la mente de habitantes de zonas urbanas
y rurales, asi también, con la creacion de fincas, haciendas y granjas (Ministerio de
Ambiente, 2009).

Para el presente proyecto se decidio fortalecer la comunicacion de la institucion con la
poblacion segmentada, previo a un andlisis PESTLE y de segmentacién de mercado. Se
opto por la creacion de estrategias comunicacionales enfocadas en la reactivacion turistica
guiadas a un concepto recreacional que implante en el pablico objetivo la idea de visitar

el parque.

Tabla 4.
Segmentacion del marcado

Factores Demograficos  Factores Socioeconémicos Factores Psicograficos

Provincia: Tungurahua Ocupacion de la poblacion: Personalidad (prepandemia):
Ciudad: Ambato estudiantes de colegio, independientes, alegres,
Densidad: 8606.87 hab/km2 universidad y trabajadores. extrovertidos, impulsivos,
Habitantes R/E: 28.744 Promedio de Ingresos: 100 a  asertivos, amistosos,

Edad: 16 a 21 afios. 400 dolares. expresivos

Género: masculino y Nivel de Ingresos: medio, Personalidad

femenino bajo, alto. (postpandemia): ansiosos, un
Raza: Indigena, mestiza, Tamafio familiar: 3a 4 nivel méas elevado de estrés.

blanca y afroecuatoriana Estilo de Vida: las personas

Estado Civil: Soltera, que hoy en dia presentan este

casada rango de edad el 2020, se ha
vivido un estilo de vida
sedentaria en su totalidad.
Intereses: los intereses del
rango de edad de estudio es la
libertad, el compartir con

personas por familia.
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amigos y familia fuera de su
hogar, un espacio de
recreacion gue no limite sus
sentimientos y apoye su estado
de &nimo.

Nota: La tabla demuestra la poblacion designada para la propuesta en la creacion de artes en redes
sociales y la utilizacion de multimedia.

Objetivos del plan estratégico de comunicacion:
Objetivo General:

Aplicar una estrategia de marketing multicanal, a través de medios de informacion y
promocion con el fin de persuadir al pablico objetivo de visitar el parque de la Familia.

Objetivo Especificos:

a. Utilizar medios digitales a través de piezas graficas y audiovisuales con el fin de
promocionar los atractivos propios del parque.

b. Adaptar protocolos de bioseguridad mediante el uso de realidad aumentada con el fin
de establecer un esquema de prevencion en la accion de turismo del parque de la

Familia.

Referencias: Para la creacién del prototipo se ha considerado la asesoria de
profesionales en el area del marketing, disefio gréfico y el apartado turistico. En el
apartado de disefio se toma como referente al Ing. Juan Carlos Zurita, ademas, del apoyo
del Mg. Alvaro Vargas encargado de la catedra en la universidad Técnica de Ambato. Por
otro lado, en el apartado turistico tenemos a la Ing. Alexandra Vargas encargada de la
creacion de nuevas rutas innovadoras y sostenibles para la provincia de Tungurahua, en
el Gobierno Provincial. Finalmente, se contd con el apoyo del el Sr. Jaime Camacho

Rodriguez, director de Cultura y Turismo del GAD Municipal de Ambato.
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Actividades para desarrollar:

Plan estratégico de comunicacion: servira para definir los objetivos en la utilizacion y
contratacion de medios digitales. Mediante la constitucion de las etapas designados por

Aljure, en la creacion de planes estratégicos de comunicacion.

Artes para redes sociales: desarrollados para los sitios web de Instagram y Facebook
con el fin de promocionar los atractivos del parque e informar acerca de los protocolos
de bioseguridad. Mediante la utilizacion de tendencias actuales en el apartado de disefio

gréafico y el concepto de recreacion.

Videos cortos para redes sociales «rells»: Designados para la red social de Instagram
como videos promocionales del parque. Se utilizara la técnica de motion graphics y la

edicion convencional «colorizacidon, musicalizacion, entre otros».

Realidad aumentada: Propuesto como una opcién innovadora en la creacion de
espacios de informacion en el lugar del turismo. Con el apoyo de la aplicacion

Artviveapp.

5.1.2.2. Acabados

En cuanto a la creacion del plan estratégico de comunicacion, el prototipo se gener6 a
partir de la estructura dispuesta por Aljure anteriormente analizada. Por otro lado, para la
creacion de los contenidos en redes sociales se buscé designar tendencias actuales en el
campo de la identidad corporativa. Y finalmente se dispuso la creacion de la realidad

virtual enfocada como una herramienta informativa.

En el apartado de redes sociales podemos definir la utilizacién de un estilo sobrio y
corporativo, para arrancar con una distincion en la imagen institucional. Por lo que, la
utilizacion de formas basicas y una dualidad tonal ha sido lo mas optimo en cuento a la

creacion de artes para redes sociales.

63



Imagen 2. Estilo designado al apartado de artes en redes sociales.

Por otro lado, la realidad virtual designada para este proyecto esta enfocada como un
ente informador. Con el apoyo de técnicas de animacién 2D, conocidas tambien como
Motion Graphics, abren el camino en el apartado de la reactivacion turistica como un

atractivo para que las personas visiten el parque.

Imagen 3. Herramienta de realidad virtual «Artvive»

5.1.2.3. Composicion

Los contenidos visuales utilizados en este proyecto han sido generados en base al
desarrollo de un plan estratégico de comunicaciéon, que ha guiado los objetivos de
afluencia turistica bajo un concepto de campafa. Dicho concepto propuesto en base al
PEC se designd como un hashtag del cual el publico objetivo pueda identificarse
«#VuelveAVivir». El concepto sera utilizado en el apartado de redes sociales, al momento

de la creacidn de los artes promocionales e informativos.
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El hashtag «concepto» tendrd una importancia vital en la expresion creativa, al igual
que la utilizacion de colores designados por la misma institucion y tipografias armonicas

que den contraste en la composicién de los artes graficos y la realidad aumentada.

Color

Los colores utilizados para la creacion de los artes digitales fueron designados por la
misma institucion, bajo la tutela del Consejo Provincial de Tungurahua de la que forma
parte. Sin embargo, se optd por la utilizacion mas simple de esta paleta de colores, al

contrastar los tonos verdes y la escala de grises en un lienzo blanco.

Imagen 4. Paleta de colores
Tipografia

La seleccidn tipogréafica esta guiada por la legibilidad. La utilizacion de una fuente sans
serif ayuda al proceso de lectura por su simpleza y estética. Ya que los artes seran
exhibidos en redes sociales el proceso de lectura debera ser gil y preciso.

Tipografia principal: Gotham Family
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Gotham Family

abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

abcdefghijkimniopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

abcdefghijkimninopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Imagen 5. Familia tipogréfica seleccionada
Diagramacion y reticula

Los artes desarrollados se basaron en una reticula modular que ayude a la disposicion
de contenidos en el espacio de trabajo. Los tamafios designados «formatos» para dichos
artes fueron utilizados bajos los lineamientos propuestos por cada red social. Estos

formatos estaran dispuestos en la tabla 5. para su mejor comprension.

Tabla 5.

Formatos para los prototipos

item Tamanos Plataforma
Carrusel 1080x1080 Instagram - Facebook
Afiche promocional 1920x1080 Instagram
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Fotos 1080x1080 Instagram

Videos Reels 1080x1920 Instagram
Afiche promocional 1200x1200 Facebook
Video realidad aumentada 1920x1080 Celulares

Nota: Los formatos dispuestos serviran en la construccion de los artes en redes sociales.

5.1.2.4. Jerarquia

Para el presente proyecto se opto por la creacion de los siguientes productos:

Plan estratégico de comunicacion: herramienta guia en la investigacion de mercado,
seleccién y contratacion de medios, elaboracidn de presupuestos, creacion de cronogramas

y designacién del concepto de camparia. La cual se segmente por etapas a continuacion:
e Investigacion de Mercado
e Andlisis FODA
e Finalidad
e Matriz de estrategias
e Obijetivos del plan estratégico
e Segmentacion de publicos
e Rebote de la informacion
e Creacion del mensaje
e Seleccion de medios
e Cronograma de actividades

e Cronograma de medios
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e Matriz de presupuestos

Realidad Aumentada: propuesta informativa, enfocada como un medio innovador de

turismo.

Videos: se enfatiza la construccion de videos cortos para Instagram en su apartado

«Reels», enfocados a la difusion de los atractivos del parque.

Afiches promocionales: propuestos como entes que inviten a las personas a acercarse

al parque de la familia.

Carrusel: artes proporcionados como informacion adicional sobre los protocolos de
bioseguridad en contra del COVID 19.

Galeria de Fotos: repositorio fotografico guiado a que las personas se maravillen de
los atractivos propios del sector. Utilizados bajo el hashtag #VuelveAVivir, invitando a

las personas a postear sus propias fotografias etiquetando al parque.

5.1.2.5. Funcionalidad

La funcionalidad de la propuesta se puede reiterar en la construccién de un plan
estratégico de comunicacion y la posterior seleccién de medios de esta. En el apartado de
seleccion de medios se dispone la creacion de artes para redes sociales al igual que la
utilizacion de realidad aumentada, que ayude en la afluencia turistica de clientes hacia el

sector.

Ademas, refiriéndonos a la creacion de un plan estratégico de comunicacion el mismo
en si es una herramienta organizacional. Dicha herramienta sirve para el planteamiento de
objetivos mediante un andlisis previo de mercado y su posterior propuesta en la seleccion
de medios optimos mediante un rebote de la informacion. A su vez la utilizacion de medios
propuestos por el pec servira como un ente comunicador al momento de acercarse al

publico seleccionado.
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5.1.3. Expresion creativa

Tanto el plan estratégico de comunicacion, los artes en redes sociales y la realidad
aumentada, fueron desarrollados en basa a la utilizacion de todos los conocimientos del
encargado en el area del disefio grafico «autor». En cuanto al enfoque que se dio al
momento de la creacidn de esta propuesta, se apel6 a la estética y funcionalidad de los
distintos productos gréficos para que estos fueran llamativos a la vista, pero conservando

su imagen sobria y corporativa.

Tras la etapa de investigacion y el contraste de la informacion pertinente expuesta
anteriormente, todos los artes graficos llevan consigo la identidad propia de la institucion
«parque de la Familia». Dicha identidad se puede notar al momento de revisar su
cromaética bésica y la forma de acercarse con su publico. La creacion de una «buyer
personx, fue vital al momento de expresar la idea que se tuvo como concepto de campafia.
El “volver a vivir”, es una frase que no solo demuestra que se tiene que sacar de SU zona

de aislamiento al publico, sino también de que se puedan expresar.

PROGIOEISN]

_%»»

POR TU BIENESTAR MENTAL

Imagen 6. Arte promocional para redes sociales

5.1.4. Valor agregado
El valor agregado en el presente proyecto es la implementacion de la realidad
aumentada como un ente de interés para que el pablico objetivo se interese en visitar las

instalaciones del parque. El crear un medio innovador en el apartado turistico
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relaciondndolo con caracteristicas de los atractivos propios del parque ayuda al presente

proyecto a solventar el fendmeno de investigacion anteriormente propuesto.

La realizacion de la realidad aumentada propuesta mediante el uso de un smartphone y
la aplicacion Artvive app, siendo esta Ultima gratuita, impulsa al proyecto més alla de la
normativa comun. La utilizacién de un medio digital que permita al usuario adentrarse en
la informacion de algunas caracteristicas del sector por su propia mano, ayuda al turismo
en el contexto actual. La realidad aumentada puede ser experimentada individualmente,
respetando los protocolos de bioseguridad implementados por el parque y las autoridades

gubernamentales que lo presiden.

Es asi como la propuesta se nutre de algunas caracteristicas que impulsen al proyecto
en la utilizacién de las nuevas herramientas de difusién que se proponen como medios

innovadores en el sector turistico.

ARTIIVIVE

EDIT PROJECT  [Gwynen

Imagen 7. Creacion de realidad aumenta
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5.1.5. Materiales e insumos
Tabla 6.

Materiales e insumos

Recursos Descripcion

Universidad Técnica de Ambato
o Consejo Provincial de Tungurahua
Institucionales o .
Parque provincial de la Familia

GAD Municipal de Ambato

Investigador
Tutor
Humanos Profesionales en el disefio grafico y
marketing.
Profesionales en turismo.
Publico Objetivo

Computador

Internet

Software de disefio:
e Adobe Illustrator
e Adobe Photoshop
e Adobe Premiere

Tecnoldgicos « Adobe After Effects

Software de Escritura:
e Word

Camara

Estabilizador

Artvive app

Smartphone

Nota: Materiales necesarios para la creacion del proyecto.
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5.1.6. Presupuesto
Tabla 7.

Presupuestos
Producto/servicio Valor unitario Cantidad Valor total

Plan estratégico de comunicacion
Magquetacion $10.00 1 $10.00
Disefio $40.00 1 $40.00
Investigacion de Mercado $200.00 1 $200.00
Matriz de estrategias $150.00 1 $150.00
Segmentacién de publicos $100.00 1 $100.00
Creacion del mensaje $300.00 1 $300.00
Seleccion de medios $100.00 1 $100.00
Realidad aumentada
Smartphone $200.00 1 $200
Aplicacién Artviveapp $00.00 1 $00.00
Subscripcion mensual $150.00 3 $450.00
Videos
Camara Nikon 3400 $75.00 1 $75.00
Estabilizador Hosmo $75.00 1 $75.00
Actores $100.00 3 $300.00
Tripode $35.00 1 $35.00
Montaje de escenario $40.00 2 $80.00
Musicalizacion $20.00 1 $20.00
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Correccion de color $20.00 1 $20.00
Edicion $50.00 2 $100.00

Artes promocionales e informativos

Disefo $20.00 6 $120.00
Fotografias $60.00 40 $60.00
Fotomontaje $10.00 4 $40.00

Gastos Varios

Luz eléctrica $20.00 6 $120.00
Agua portable $10.00 6 $60.00
Internet $30.00 6 $180.00
Transporte $00.30 20 $6.00
Total: $2941
Iva 12%: $352.92
Total, a pagar: $3293.92

Nota: El total a pagar consta con los recursos humanos especializados en cada area.

5.1.7. Construccion del prototipo

La construccion del prototipo se la realizo mediante fases diferenciadoras.
Comenzando con la recoleccidn de informacion, «analisis; conclusiones», la propuesta de
un plan estratégico de comunicacion «concepto; seleccion de medios «y su posterior uso

en aplicacion de la reactivacion turistica.

Fase 1. Se comenz0 la construccion del prototipo mediante la obtencion de informacion

acerca de la realizacién de un plan estratégico de comunicacion, su correcta aplicacion y
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los procesos que conlleva la realizacién de este. Para la generacidn de un pec que se adapte
a las necesidades del parque de la Familia, en cuanto a reactivar la afluencia de visitantes.
Por lo que se cont6 con un apartado que demuestre los protocolos de bioseguridad que

rigen en la actualidad para cualquier actividad relacionada al turismo en el contexto actual.

Fase 2. Analisis de la informacién, un apartado enfocado a crear un rebote de la
informacion, al ser analizada y propuesta para la creacion del prototipo. Dicha
informacion fue rebatida con profesionales en el campo del disefio grafico, marketing y
turismo para llegar a un prototipo lo méas apegado a las necesidades del parque. Gracias a
una segmentacién de mercado propuesta por el uso de encuestas, se pudo definir el publico

objetivo «jovenes de 16 a 21 afios», poblacion al que se dispondra dicho prototipo.

m Buyer Perzon

=
-Estudiante - universi- -Hombre, 23 anos.
tario Vive en Juan B. Vela
-Contabilidad y -Ambato, Ecuador
L\.,.c:|::.:-r|a. -Apoyo economico
~Hijo unico. ' ‘

¥ A,
. INTERESES FRUSTRACIONES
O
-Juega a videojuegos. -Que la pandemia
-Escucha musica. continue.
-Hace deporte. -No poder salir con
SUS amigos.

-Revisa sus redes

sociales. -5us estudios virtuales

. HABITOS OBJETIVOS
-Entrar a clases » % -Terminar la universi-
virtuales dad.

-Conversar con sus » -Salir nuevamente
amigos. con sus amigos
RAMIREZ =
SANTIAGO

Imagen 8. Construccion de una buyer person
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Fase 3. Construccion del plan estratégico de comunicacién, dispuesto mediante un
estudio previa bajo la tutela de un esquema posterior propuesto por Aljure. El plan
estratégico de comunicacion conto con 9 etapas en su desarrollo. Partiendo desde un
analisis de mercado, para una posterior finalidad «concepto de campafa», hasta su
finalizacion en la creacion de un esquema presupuestario. Ademas, el plan fue disefiado
en la parte gréafica mediante el uso de tonalidades corporativas propias de la institucion.
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Finalidad

Imagen 10. Desarrollo del plan estratégico de comunicacion
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Imagen 11. Desarrollo del plan estratégico de comunicacion

Fase 4. Realizacion de artes promocionales, en este apartado se decidid trabajar con
esquemas promocionales en redes sociales. La utilizacion de un carrusel que sera expuesto
en Instagram y Facebook logran un despliegue de la informacion en lo que se refiere a
protocolos de bioseguridad. Ademas, de la construccién de afiches promocionales para
historias de Instagram y Facebook exponiendo los atractivos propios del parque, ayudan
al proyecto en un despliegue informativo. A continuacion, se expone el proceso en la

creacion de artes y la utilizacion de mockups.

iCOMO SE TRANSMITE
EL CORONAVIRUS?

EET
BIOSEGURIDAD
PARGUE DE LA FAMILIA

PSSO sy EESMRIETRANEMITE

Imagen 12. Construccion de artes promocionales e informativos
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Imagen 14. Construccion de artes promocionales e informativos
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Imagen 15. Mockup, carrusel en Instagram y Facebook
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Imagen 16. Mockup, arte promocional en historias de Instagram
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Imagen 17. Mockup, artes promocionales en Facebook

Fase 5. Desarrollo audiovisual, en esta fase se designo a la edicion, colorizacion y
musicalizacion de las piezas audiovisuales que seran expuestas en Reels de Instagram. El
concepto trabajado para la propuesta audiovisual nace en la utilizacién de colores vivos

«saturados», masica armonica y una puesta en escena que llame la atencion de manera no

tan invasiva al publico.
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Imagen 18. Desarrollo de piezas audiovisuales
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Imagen 19. Desarrollo de piezas audiovisuales

Imagen 20. Desarrollo de piezas audiovisuales

Fase 6. Animacién de contenidos para realidad aumentada, ante la propuesta de la

realidad aumentada para el presente proyecto, se opto por la realizacion de animacion por
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medio de motion graphics en After Effects. Para darle un sentido més dindmico a los

contenidos informativos, mediante la animacion de textos, objetos y escenas.
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Imagen 22. Desarrollo realidad aumentada, animacion en After Effects

81



Imagen 23. Desarrollo realidad aumentada, animacion en After Effects

Fase 7. Composicion Artvive app, en esta fase fue designada a la utilizacion de los
contenidos anteriormente creados «fase 6», por medio de la aplicacion Artvive app y de
su pagina web donde se crea un esquema virtual en 3D de cdmo se vera el objeto a

posterior en el smartphone.

ART|IVIVE o D O (rovve rrones =]
EDIT PROJECT  |Geymen HOME v wvorenes | [ 63 |

Imagen 24. Desarrollo realidad aumentada, composicion de 3D
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Imagen 25. Desarrollo realidad aumentada, composicion de 3D

ARTIVIVE

EDIT PROJECT

Imagen 26. Desarrollo realidad aumentada, composicién de 3D

Fase 8. Test de la funcionalidad de la aplicacion una vez establecida la composicion en

el software Artvive app. Cuando ya se haya dispuesto la animacién al igual que la
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composicion en la plataforma, se procede al testeo previo para la busqueda de errores

pertinentes y la comprobacion de contenidos.

Fase 7. Finalmente, se procede a la muestra de la aplicacién con personas del publico
objetivo para que den sus opiniones acerca de la aplicacion. Ademas, de la presentacion
de los artes promocionales e informativos en redes sociales. El pretest de los formatos
promocionales fue realiz6 mediante una llamada de discord, por las condiciones actuales
en las que se realizd el presente proyecto. A continuacion, se presenta imagenes que den

fe a la realizacion del pretest:

Imagen 28. Pretest del prototipo
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Imagen 29. Pretest del prototipo

Imagen 30. Pretest del prototipo
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CAPITULO VI
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Una vez realizada la investigacion acerca de la problematica del presente proyecto, se
dio a conocer que el parque Provincial de la familia ha estado en una decaida constante
por el hecho de cerrar su instalacion al mercado turistico. En los primeros meses de la
pandemia mundial el Ecuador tuvo que cerrar de manera obligatoria cualquier tipo de
medio que ponga en peligro la integridad de las personas, eso ha llevado a que el parque
sea un punto vital de reactivacion turistica.

Los objetivos planteados para la realizacion de este proyecto estan limitados en base a
la ensefianza de creacion de material grafico y audiovisual que permita que el usuario
llegue a empatizar con la institucion. La creacién de un mensaje que conecte con el
consumidor fue vital al momento de explotar las caracteristicas del usuario en cuanto al
desarrollo de los mecanismos de reactivacion turistica. “De vuelta a vivir”, formo parte
de una idea que construye las necesidades del publico objetivo atrayéndolo al sector en
cuestion, para que restablezca su accion recreativa y dispersién social, sin atentar con su
salud y seguridad.

El desarrollo en conjunto del presente proyecto fue potenciado por la pandemia
mundial del covid-19. Debido a esto todo el trabajo anteriormente presentado se apoyd de
referencias virtuales y andlisis de entrevistas a entidades de manera segura y bajo los
protocolos de bioseguridad, aungue en la creacion del prototipo el proyecto se vio en la
necesidad de que el autor se dirija a la institucién para un mejor manejo en la creacion de
recursos para los artes graficos y audiovisuales. Dicho esto, para una mejor compresion
del prototipo en cuanto al plan estratégico de comunicacién el mismo se adjunta en la
parte final de «anexos», para una mejor comprension de este, en cuanto a su realizacion y

etapas a seguir.
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6.2 Recomendaciones

De acuerdo con la disposicion de las herramientas sera necesario la busqueda de
profesionales en los distintos temas que se requieran para recopilar la informacién
bibliogréfica y de campo.

Con respecto a la metodologia de la investigacion propuesta por Archer, seré de
gran utilidad buscar un analisis entre el pablico objetivo y un profesional que
ayuden con la formacion estética y funcional de los diferentes artes a realizar.
Respecto con las bases teoricas se podria limitar ain mas el estudio para la
realizacién méas adecuada para un analisis ain més profundo sobre la planificacion

estratégica.
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FICHA COMPARATIVA

MNombre del Alumno: Adnan Quinatoa.

Grado: Provecto de Titulacion.
Tutor: Mg. Carlos Najera.
Curzo: 10mo Semestre DGP

Fecha: 22 de jun. de 21

Se zeleccionard conuna () =1 la
aplicacion cumple con laz
expectativas de lo solicitado.

Aplicaciones: 1. HP Beveal, 2. Artvive app, 3. Aumentary,
4. Plug¥FE. v 5. Zappar

1[2]3]4] 5] Ohservaciones:

Comparativa para la seleccion de medios (aplicacion VRE), que mejor se adapte al provecto.

1. Se encuentra en Apstore v Play x|x [ x| x |8 encoentran en las

Stores plataformas de descarga

2. La aplicacion es Gratuita x| x x | Tedzz las  aplicaciones  som
gratmtas, salvo el caso  de
aumentar laz opclones para mas
artes en VE_

3. Su funcicnamiente es mtuitivo X X El funcicnamiento de Artvive app
v PlugXE. ez muy imtuitivo para el
usuarno, inicamente te descargas
la aplicacion v la puedes utilizar

4 El espacio requenido esmenor 2 100 | x | x X Android 105
HP Eewvaal: 60 HP Eeveal: 100
Artvive app: 43 | Arndieapg: 140

3. El espacio requenide es mayor a 100 X |x Android 105
Plug ¥E.- 42 Plug R 282
Zappar: 5.2 Zappar: §

3. Admite dispositivos de gama baja [ x x | Para el apartado de uso todas las

6. Admite dispositivos de gamamedia |x | x x | x | aplicaciones fu.umonan de manera

1. Admite dispositivos de gamaalta [x [ x x |x | comsctacon dispositivos de Eama
media a gama alta. Con excepcion
del HP Feveal que funcicna con
dispositivos de sama baja.

8. Se necesita registrar para su uso X Unicamentz HP Revea necesitara
un pequerio registro para su uso en
la visualizacion de contenidos

9. Mo 2 necesita registrar para suuso X x |x

9. Existe compatibilidad con redes X % | Toedas las aplicaciomes cuentan

socizles (Facebook, Instagram, Tiktok) con um apartado el coal les
permutira compartiv lo escaneado
en redes sociales

Observaciones:

Artvive app
i e

Segin los datos mostrados en las tablas 1a opcidn mas viable
v conflable para la utilizacion de la realidad aumentada VE
en este proyecto serd Artvive app, va que cuenta com un
mterfaz facil de usar, para el usuario, temendo un solo
nconventents el cual seria selo contar con 5 espacios para la
realidad virtual

Anexo 2. Modelo de encuestas
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f,!":""f""'f UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
A " '-‘:'
5 '-'El §

FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA 'ﬁ’ﬁ

CARRERA DE DISENO GRAFICO Y PUBLICITARIO

Tema: “Plan estratégico ds comunicacion como reactvador dal tunzmo dingido al Parque
Provimeial de la Familia an el Cantdn de Ambato”.

Objetive: Obtener mformacion dsl publico objetive, como medic de andlizis ds laz

preferencias del usuario en rades sociales enfocadas haeia el parque Provimeial de la Familia
ubiczdo en el cantdn Ambato.

Encuesta asta dirigida a los habitantes del canton Ambato.

Informarcion Personal

Indigue su zexo Rango de Edad Qué actividad realiza | Nivel Economico
() Moy Alto
(O Maseuling O 15-20 O Trabaja
Estudia O Al
O Femenino O 21-24 O Estu O .
(O Misda 25 Owo Mesio
Oo . (O Medio bajo
Modelo de Encuestas:
1. :Con gue fipo de red social esta Ud. mas familianizade?
Facebook [ | Imstagram [ | YouTube [ | Twimer [ | Titek [ |

1. Bajo su criterio: ;Cudnto tiempo diariamente dedica a revizar estas redes sociales

«Facebook, Instagram, Tiktoks?

Mlenos de una hora |:| D= horas |:| Mias de tres horas |:| Mo las reviso punca |:|

3. ;A través de gue tipo de contenido le gustaria recibir mformacion en redes sociales?

Videa |:| Imagsn |:| Taxio |:| Animacion |:| Fealidad aumentada |:|
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4. En base 2 su expenencia ; Atraves de que plataforma prefiere obsarvar publicidad?

Facebook [ | Imstagrem [ | VouTube [ |  Twitter [ |  Tiktek [ ]

5. Basandosze en su eriterio ;Considera que la realidad aumentada ez un meétedo de

mnovacion en el tunemo?

Estoy de acuerdo |:| Mo estoy de acuerda |:|

6. Bajo suexperiencia ; Usted ha mamipulado la realidad aumentada en sectores turisticos?

nunLaE |:| més da 1 vez |:| frecuentarments |:| Todao el tisrmpa |:| otra I:l

7. Segun zu punto de vista ;Cuzl zeria 2] motivo que le llevaria 2 visitar el parque
Provineial de la Familia?

Cercania [ | Gramided [ | Recrescidn [ | Otromotive | |

£. ;Cudl ez so nivel de conocimisnto al recomocer los atractivos propios del pargue

Provineial de la Famubia?

Muybzie | Eajo ] Metic [ ] Al ] maoyale [

2. De acuerde con su eriterio ;Qué aspecte le llama la atencion del parque provineial de
la famiha?

Areay Canchaz Zoologico Huertoz Nommmento
verdas deportivas OTEamicas al asua

10. ;Ha recibide informacion de las actividades que se realizan an el parque Provineial de

la Farmilia?

nuncE |:| rara vez |:| frecuentarments |:| tado el tiempo |:|
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Anexo 3. Modelo de entrevistas a profesionales

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

ﬂ j FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA 'ﬁ’h

CARRERA DE DISENO GRAFICO Y PUBLICITARIO

Entrevistas dirizidas a profasionales en las dreas da Dizefic Grafico, Publicidad v Tun=sme
como aporte al enfoque investizatrvo del presents proyvecto.

Objetive: Obtener informacion da los profesionales entrevistados, como medio de andliziz

en loz conceptos que apoyarian la utilizacion da un plan estratésice de comunicacion enfocade

hacia el parque Provineial de la Familiz ubicado en el canton Ambato.

Profezionales en el turizmo:

Laa

L

. :Bezun su pumto de vista, como cree gue afecte la pandemia al sector turiztice de la

cindad de Ambata?

;Considera ol parque de la familia como un exponents en =] turismo Ambatesio?
;Conzidera necesario la reactivacion turistica en 2] parque Provineial de la Famalia?
:Cree que |z recreacion ez una parts ezencial dal turismo?

;Begun su criteric, gqus mecanismo ayudarizn al parque de lz familia 3 aumentar su
aflusncia da visitantesT «hiansjo de la difusicns

:En base 2 su experiencia que recurses turistices se podria potanciar en el parque de la
Familia?

;Conzidera a2 la realidad aumentada un cambio mnovador en el zector turistico dal
pargque de la Famiha?

Profezionalez en el Dizenio Grafico / Publicidad / Marketing

1
i

Laa

L

2Jué ez un plan estratépico de comunicacion?

:Comsidera que una empresa deba contar con un plan estratégico de comumicacion?
;Comsidera que un plan estratszico de comunicacion ez una herramienta atil al momento
de designar recurzos Sptimes en wna reactivacion turistica’?

;Como aporta al provecto cree usted que el mansejo de redes zociales como portales
informativos avudarian 2 aumentar su afluencia de vizitantes? «hJanejo de la difu=ioms
iJué tendencias actuales: enfocadas en el tunismo usted propondra come madic gue
bensficie al presante proyecto?

;0ue opma sobre la herramuenta Inmbound marketing? ;Crea gue el provecto zs
beneficiaria en su uhlizacion? Estrategias de marksting o publicitarias.

:Comsidera a la realidad aumentada podra sar un cambio innovador en el sactor turistico

del parque da la Famihia?
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Anexo 4. Plan estratégico de comunicacion

PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION
PARQUE PROVINCIAL DE LA FAMILIA

etfapaloil

ANALISIS DE LA SITUACION

ANALISIS

Interno

El Parque Provincial de la Familia es un espacio de
57 hectéareas, creado por el Honorable Gobierno &

Provincial de Tungurahua, entidad que ha logrado

convertirlo en el atractivo turistico de aprendizaje, @ Bai

recreacion y entretenimiento multiple mas visitado

por turistas nacionales e internacionales.

B Horarios de Atencion

Se encuentra ubicado en el sector de Palama perte-
neciente a la Parroquia Ambatillo, a 7 kilémetros de
la via Ambato - Quisapincha, aproximadamente a
20 minutos en vehiculo.

98



@ .
= Servicios

Area Recreacional Pasiva:

Podras conocer extensas areas de jardi-
nes v huertos frutales, Glorieta de
lectura, Plaza Civica con la bandera de
la Provincia de Tungurahua flameando,
laguna con patos, diversos juegos
infantiles, areas para: Camping vy Picnic,
asi como también camineras que per-
Imiten el contacto directo con la natura-
£eFa.

Otros Servicios:

Area Recreacional Activa:

Pargqueadero para 240 vehiculos y una
Plaza de Distribucién en la que se
encuentra ubicado el Centro de Aten-
cidgn al Visitante, Centro de souvenirs
donde se comercializa camisetas, llave-
ros v gorras con el logotipo del parque;
baterias sanitarias automaticas para
personas con capacidades especiales v
personas de la tercera edad.

- Area de bebederos, baterias sanitarias vy servicio de enfermeria.

- Agoras para: eventos artisticos, culturales v educativos.

- Transporte para emergencias, casos especiales y recorridos por todo el parque
a personas con capacidades especiales o de la tercera edad.

- Servicios de personal especializado en guianza, cuidado y manejo del parque y

seguridad las 24 horas del dia.

@ Restricciones

- Mo se permite el ingreso de mascotas a ninguna de las zonas del

Parque.

- La circulacian vehicular es exclusivamente hasta el Parqueadero, las
camineras del Parque son peatonales Unicamente.

- En la zona pasiva no estd permitido el uso de balones.

- El uso de bicicletas se limitara exclusivamente a la pista de bicicrds.

m Estructura

57 hectareas

Honorable Consejo

Prowvincial

697.864
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ANALISIS

Externo

@ Andlisis PESTLE
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FORTALEZAS

etapa 02

ESTRUCTURACION FODA

ANALISIS
D1, Ubicacion (Muy alejada de la ciudad Al Pandemia y confinamiento total en
de Ambato). Ecuador.
D2. Utilizacién deficiente en redes A2 Cierre de la institucién, (foco de la
sociales. propuesta).
D3. Limitade personal (Profesionales AZ. Resistencia al cambio (autoridades
en disefio Grafico / Publicidad). y turistas).
D4. ldentidad corporativa deficiente Ad Mala aceptacidn del PEC.
{poco marcada o utilizada). A5, Mal manejo en la economia otorga-
D5. Escasos materiales para el desarro- da por el gobierno a sectores de turis-
llo de planes estratégicos de comuni- mo en Ecuador.
cacian. AB. Competencia del sector

AY. Falta de dispositivos mdviles
(gama media-alta) por parte de la
ciudadania que visite el sector.

D6. Falta de interés por parte de
turistas v autoridades a cargo del
manejo del parque.

O1. Crecimiento en el mercado a
nivel provincial.
02. Mercado poco explotado en la

F1. Buena segmentacian de atrac-
tivos propios del parque.
F2. Horarios de atencidn accesibles.

i ilizaci ciudad.
Es,:v%g;'f”dad R O3, Creacidon de redes turisticas en los
F4. Personal de seguridad activo. sectores aledafios. _
F5. Cuenta con un identificador gréafico. 04. Utilizacion de redes sociales en
F6. Posicionamiento en el mercado. beneficio de la institucion. ;
F7. Empresa pablica. 05. Creacion de piezas visuales atracti-
F8. Cumple leyes y ordenanzas. vas. -
F9. Cuenta con medios de difusidén pro- O6. Utilizacién de medios innovadores
pios. en difusion (Realidad Aumentada).
F10. Aporta a la recreacidn. O7. Reapertura de actividades de servi-

cio en fechas especiales.

102

SVYZVNINWY

S3IAVAINNLIOdO



FORTALEZAS

DEBILIDADES

MATRIZ DE R
Estrategias

F1. Buena infraestructura de atracti-
vos propios del parque

F2. Horarios de atencion accesibles.
F3. Gratuidad en la utilizacion de sus
servicios

F4. Personal de seguridad activo,

F5. Cuenta con un identificador gra-
fica

F6. Posicionamiento en el mercado.
7. Empresa publica.

F8. Cumple leyes y ordenanzas

F9. Cuenta con medios de difusion
propios.

F10. Aporta a la recreacion

DI. Ubicacién (Muy alejada de la
ciudad de Ambato)

D2. Utilizacion deficiente en redes
sociales

D3. Limitado personal (Profesiona-

les en disefio Grafico / Publicidad).
D4. Identidad corporativa deficiente
(poco marcada o utilizada)

DS. Escasos materiales para el desa-
rrollo de planes estratégicos de
comunicacion.

D6. Falta de interés por parte de
turistas y autcridades a cargo del
manejo del pargue.

Al Pandemia y confinamiento total en Ecuador.
A2. Cierre de |a institucion, (foco de la propuesta).
A3. Resistencia al cambio (autoridades y turistas)
A4. Mala aceptacion del PEC

AS5. Mal manejo en la economia otorgada por el gobierno a sectores de

turismo en Ecuador.
AB. Competencia del sector

A7. Falta de

méviles (gama media-al

ciudadania que visite el sector.

+

#Fl+A2
Aplicar sefalizacién por medio de realidad aumentada,
enfocada a la bioseguridad

*Fa+ Al
Fortalecer la imagen del parque, mediante la utilizacion de
protocolos de bioseguridad en sus trabajadores.

e F5+ A3

Utilizacién correcta del identificador grafico de la institucion.

® FB+ AS
Aplicar presuspuestos en la contratacion de medios de difu-
sion del parque

® F9+ A7
Crear artes para redes sociales que mejor se adapten al
pablico designado.

D2+ A2
Generar nuevos anuncios publicitarios, exclusivos a informar
a las personas sobre los atractivos del parque.

* D3+ A2
Proponer una segmentacién de profesionales enfocadas en
el area de disefio:

*D4+AS
Crear una identidad coorparativa para diferenciarla de su
manejo por parte del gobierno.

* D6+ A7
Generar nuevos modelos de turismo para atraer a mas per-
sonas, realidad aumentada.

) por parte de la

OPORTUNIDADES

Ol. Crecimiento en el mercado a nivel provincial. 1
02. Mercado poco explotado en la ciudad !
03, Creacion de redes turisticas en os sectores aledanos. ]
04. Utilizacin de redes sociales en beneficio de la institucion. '
05. Creacion de piezas visuales atractivas. |
06. Utilizacion de medios innovadores en difusion (Realidad Aumentada). 1
O7. Reapertura de actividades de servicio en fechas especiales. !
'
i
'
]
'

#Fl+01+02
Aplicar nuevos métodos turisticos de difusion

+F2+03
Creacion de redes de turismo colaborando con sectores
aledafios al parque.

* F5+Fe+ 04
Manejo de un concepto de marca enfocada en |a recreacion

+F9+ 06
Utilizar_conceptos innovadares en la utilizacion de redes
sociales y realidad aumentada.

*D4+05
Enfocar los artes en un cencepto claro y preciso para los
plblicos.

+ D3+ 03
Realizar el plan guiados por expertos en el tema turistico.

+D3+04
Contratacion de profesionales en el area del disefio grafico,
para la creacién de piezas estéticas y funcionales.

D5+ 06
Propener uma matriz de presupuestos para adaptarse a la
economia del parque.

@taPa 0

DEFINICION DE OBJETIVOS

Propuesta

Finalidad

E= asi que tras un analisis se definio que el

principal problema es la comunicacién
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OBJETIVOS

Del pec

OBJETIVO GENERAL)

« Aplicar una estrategia de marketing multicanal, a través de
medios de informacion v promocidn con el fin de persuadir al
publico objetivo de visitar el parque de la Familia.

el ettt

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Utilizar medios digitales a través de piezas graficas y audiovi-
suales con el fin de promocionar los atractivos propios del
pargue.

+ Adaptar protocolos de bioseguridad mediante el uso de reali-
dad aumentada con el fin de establecer un esquema de pre-
vencidn en la accion de turismo del parque de la Familia.
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SEGMENTACION DE PUBLICOS

MAPA DE PUBLICOS 0

Buyer person

VARIABLE iTEM DATOS

Psicograficas

Demograficas

Geografica

Econémico
Social
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m Buyer Person

FPERFIL DATOS DEMOGRAFICOS

-Estudiante - universi- -Hombre, 23 afos.
tario. - -Vive en Juan B. Vela
-Contabilidad y -Ambato, Ecuador

Auditoria. —

-Hijo dnico. ’
Y Ak

-Apoyo eCcOnomico

INTERESES

-Juega a videojuegos.

FRUSTRACIONES

-Que la pandemia

-Escucha msica. continue.
-Hace deporte. -No poder salir con
-Revisa sus redes SUS amigos.

sociales. -Sus estudios virtuales

HABITOS OBJETIVOS
-Entrar a clases J k -Terminar la universi-

virtuales. dad.
-Conversar con sus -Salir nuevarmente

rd
amigos. CON 5Us amigos.
RAI v I I RE Z -Socializar.

SANTIAGO
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DEFINICION DEL MENSAJE

MENSAJE

Clave

ATRIBUTDS

Mediante la utilizacidn del PEC podremos dar a conocer y evidenciar los atrac-
tivos turisticos del parque provincial de la Familia vy la diferenciacion con su
competencia mas cercana el Complejo Aguajan. Reactivando asi el turismo
del parque gracias a la utilkizacion de artes atractivos en redes sociales y
realidad aumentada en la misma institucidn.

ELEMENTOS DIFEREMCIADORES

Caracteristcias actuales del pargue (Imagen referenciall

= Higiene de las dreas plblicas.

- Personal capacitado.

= Implementacién de protocolos de bioseguridad.

= Guias turisticas.

= Implementas para parsonas con discapacidad motora.

Atractivos propios enfocados al turismao:

- Zooldgico.

- Areas verdes

= Monumento al agua.
- Granja agroecoldgica.
- Canchas deportivas.
- Pista de bicicross.

- Parqueadera.

= Sanderos.

- Baterias sanitarias.

- Cafeterias.

- Sala de reuniones.

MENSAJE QUE CONECTAN CON EL CONSUMIDOR

“De vuelta a vivir”, los usuarios en la actualidad han pasado por un confina-
miento a nivel nacional gque durd aproximadamente un afo. El concapto del
pec busca gue estos se concacten con la institucion, gracias a la libertad que
el parque de la familia les ofrece, respetando los protocolos de bioseguridad
para que le pablico se sienta seguro en el lugar de turismo.
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PLAN DE ACCIONES

MEDIOS

Canales

& Aplicar una estrategia de marketing multicanal, a través de
medios de informacién y promocidn con el fin de persuadir al
publico objetivo de visitar el parque de la Familia.

El objetivo general tiene la finalidad, plantear una comunicacion con el usua-
ric en base a la promocion e informacidn, para que este se acerque al pargue
de la Familia, cumpliendo asi una accidn turistica.

COMUMICACION

* Utilizar medios digitales a través de piezas graficas y audiovi-
suales con el fin de promocionar los atractivos propios del
parque.

Como objetivo especifico utilizaremos los medios digitales como las redes
sociales, para dar a conocer los atractivos propios del parque. ya que algunos
de estos espacios de convivencia son desaprovechados.

EXPERIENCIA DE USUARIO

« Adaptar protocolos de bioseguridad mediante el uso de reali-
dad aumentada con el fin de establecer un esquema de pre-
vencion en la accidn de turismo del pargue de la Familia.

Se disefiard una experiencia de realidad aumentada en base a la aplicacion
Artvive app, para que los usuarios puedan conocer los diferentes metodos de
prevencidn de la enfermedad conocida como covid-19.
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FRECUENCIA DE

Comunicacion

El pargue Provincial de la Familia cuenta con una pagina web, al igual que una
cuenta en Facebook, las cuales en los dltimos tiempos han sido dejadas de lado
por el contexto actual. Con la finalidad planteada en este plan estratégico de
comunicacion «Afluencia de consumidoress se buscard que las personas vuelvan
al espacio de turismao.

Mediante la utilizacion de artes promocionales y acompafamiento de medios
innovadores como la realidad aumentada, se podra dar a conocer a los usuarios
qgue el parque estd disponible a la accidn turistica. Todo esto mostrando que el
pargue salvaguarda la salud de los usuarios, mediante el uso de protocolos de
bioseguridad en sus espacios al igual gue sus dependientes.

MEDIOS DE COMUNICACION

» Facebook

Gracias a la facilidad de comunicacidn y al uso extendido de esta red social, se
podria crear un contacto directo con los clientes en el momento que se postes un
arte, lograremos ver su comentario en el post y responderio por cualguier duda, o
la segunda opcion seria la respuesta interna que ayude a los usuarios con las dudas
mas frecuentes que ellos tengan, como la utilizacion de un bot que conteste dichas
dudas.

® Instagram

Gracias a su algoritmo en la promocian de productos "publicaciones”, se podria
lograr abarcar a un pdblico selecto de personas gue consuman los mismos intare-
ses por los servicios turisticos, al trabajar con hashtags gue ayuden a la mejor
distribucidn de los artes y la comunicacion directa con la gque cuenta la misma
aplicacion, seria de una gran ayuda en redes sociales tanto como en la FEED coma
an las HISTORIAS y el aparatado de REELS en videos cortos.

e i ] ettt
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CRONOGRAMA

Plan Tactico

L}
0
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=
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Adridn Quinatoa
Disefiador Grafico
Publicitario

Red Social

Realidad Aurmentada

Instagram

Facubiock

Carruse
Histarias
Videos reels
Afiche

Galeria

Carruse
Historias
Afiche
Galeria

Experiencia

Actividad

Informativo
Promaciton
Promaociton
Promacion

Promaciton

Informativo
Promaciton
Promaociton

Promocian

Informativo
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1920x1080
1920x1080
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Planeacion de

Presupuestos

Proouwc Walor unifaric Cantided YWalor Total

Plan estratégioo de comunicacion

Maguetacidn 210.00 1 B10.00
Disadio $40.00 1 340.00
Investigacion de Mercado $200.00 1 520000
Matriz de estrategias $1500,00 1 $1530.,00
Segmentacidn de pablicas £100.00 1 FI00.00
Creacidn del mensaje £300.00 1 £300.00
Seleccidn de medios. £100.00 1 10000

Realida aurnentada

Snartphone £200.00 1 5200
Aplicacion Artviveapp F00U00 1 300,00
Subscriptidn mensual F1500,00 5 545000
Videos

Carmara Mikon 3400 $75.00 1 £75.00
Estabilizador Hosmo $75.00 1 $75.00
Artenes 5100.00 5 5300.00
Tripoade $35.00 1 £35.00
Maontaje de escenario £40.00 2 £80.00
Musicalizacidn 520.00 1 52000
Correccidn de color 520.00 1 520,00
Edicidn 550,00 2 FI00.00

Afles promocionales & informativos

Disefa £20.00 & $120,00
Fatografias £60.00 a0 TE0.00
Fatonmantaje £10.00 4 $40.00

Gastor vanas

Luz eléctrica §20.00 B $120.00
fgua portable 510,00 & $60.00
Internet £30.00 B £180.00
Transporte F00.30 20 36.00
Takal: £2501
va 12% £55292
Tatal a pagar: 532653592
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