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RESUMEN EJECUTIVO 

 

El presente proyecto de investigación tiene como objetivo analizar la estrategia digital 

Storytelling en los emprendimientos turísticos de la parroquia Quinchicoto, se realizó un 

levantamiento de los principales establecimientos del sector a partir de información 

actualizada, posterior a ello, se aborda la problemática de promoción invasiva en entornos 

tecnológicos que evidencia un desapego de los usuarios por conocer marcas, por tal 

motivo se incursiona en reconocer el arte de contar historias como una herramienta propia 

del ser humano que ha evolucionado hasta convertirse en un medio de comunicación 

eficaz que crea conexiones emocionales e interacción entre los negocios y los 

consumidores, para profundizar en el tema se utilizó la técnica de la entrevista con 

muestreo no estadístico por juicio, seleccionando a expertos que proyecten un enfoque 

exhaustivo de la investigación. Por otro lado, se identificó que existe un desconocimiento 

del tema Storytelling, por tal motivo se decidió implementar una guía estructural para la 

creación de relatos que generen impacto, bajo la metodología de la pirámide de Freytag 

y la metodología AIDA de Lewis que asegura un proceso ordenado en una campaña de 

promoción. 

 

 

 

 

 

Palabras clave: Storytelling, Emprendimientos turísticos, Promoción, Marca. 
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ABSTRACT 

 

The objective of this research project is to analyze the digital Storytelling strategy in the 

tourist ventures of the Quinchicoto parish, a survey of the main establishments in the 

sector was carried out to start an analysis from updated information, after which, the 

problem it addresses is analyzed. the invasive promotion in technological environments 

that show a detachment from users to know brands, for this reason it ventures into 

recognizing the art of storytelling as a tool of the human being that has evolved to become 

an effective means of communication that creates connections emotions and interaction 

between businesses and consumers, to delve into the subject, the interview technique was 

used with non-statistical sampling by judgment, selecting experts who project an 

exhaustive analysis of the investigation. On the other hand, it was identified that there is 

a lack of knowledge of the Storytelling topic, for this reason it was decided to implement 

a structural guide for the creation of stories that generate impact under the Freytag 

pyramid methodology and the Lewis AIDA methodology that ensures an orderly process. 

in a promotional campaign. 

  

 

 

Keywords: Storytelling, Tourism ventures, Promotion, Brand.  
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CAPÍTULO I 

MARCO TEÓRICO 

 

1.1 Antecedentes Investigativos 

 

Para la presente investigación se abordan estudios previos que destacan la importancia de 

las variables a mención desde distintas perspectivas, lo que permite obtener un sustento 

para la explicación del desarrollo del proyecto y los resultados que se obtienen.  

 

Investigaciones antecedentes variable dependiente  

Storytelling 

En el año 2012, Berland en su investigación “Storytelling, la clave para una 

comunicación efectiva” señala que un 70% de las personas que observan publicidad a 

través de medios digitales les agrada las historias originales y que centran su sentido en 

el cliente a contrario de la mayoría de las empresas que se contentan con querer vender. 

El estudio de IPA Data Mine publicado en 2018, asegura que las agencias que utilizan 

campañas emocionales logran mayores índices de confianza con el consumidor al 

provocar un aprecio hacia el contenido con exclusividad de cierto producto o servicio que 

se oferta de manera indirecta (Berland, 2012). 

 

Para Daniel Kahneman, en su libro del 2015 denominada “Pensando, rápido y lento”, 

identifica que el ser humano es guiado por la intuición para la toma de decisiones, esto 

repercute en que la racionalidad es producto de las ideas, percepciones y emociones que 

guían nuestra forma de ver el mundo. El Storytelling es considerado como una 

herramienta que se caracteriza por contar historias que generen emociones para identificar 

al consumidor con el relato y sus necesidades (Kahneman, 2015).  

 

En el año 2017, Carlos Salas, en su artículo “Storytelling, la escritura mágica”, señala 

que no todos son capaces de contar historias que impacten, sin embargo, existen técnicas 

utilizadas por las empresas cinematográficas que al ser utilizadas permiten impulsar los 

simples relatos a historias emocionantes que generan emociones en la audiencia. Para 
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lograr impacto se identificó que a las personas les atrae compartir experiencias con 

aquellos que tienen sus mismos intereses, por tal motivo son más eficaces las campañas 

que segmentan su mercado (Salas, 2017). 

 

En el 2021, Robyn Fivush en su investigación “Contar historias es bueno para nosotros 

y nuestro cuerpo”, señala que con la pandemia ocasionada por el covid-19 generó 

desafíos en la sociedad al aislar a las personas a un amiente virtual sin el apego emocional 

que genera compartir con los demás, ante tal situación la investigación determinó las 

historias funcionan como un mecanismo de conexiones humanas debido a que el cerebro 

empieza a segregar neurotransmisores como la oxitocina que está anclada a generación 

de empatía, la dopamina que es producto de la curiosidad y saciedad cuando un suceso 

llega a su fin. Una buena historia impulsa a las personas a entrar en mundos diferentes al 

habitual y comprender la perspectiva del emisor (Fivush, 2021).  

 

Para Pamela Rutledge, en su artículo “El poder psicológico de contar historias” señala 

que las historias superan la tecnología y provoca a las personas identificarse con 

experiencias auténticas, sin embargo, de acuerdo a la investigación, se infunden datos que 

representan el innegable el aporte de la tecnología en la sociedad actual mediante el uso 

de herramientas digitales como las redes sociales que demandan exclusividad ante una 

excesiva difusión de promoción infundamentada y costosa. Las organizaciones que 

desarrollan una marca con una historia central muestran su esencia y comparten su 

propósito exclusivo, serán la base para la base de un cambio en la sociedad del 

consumismo (Rutledge, 2017).  

 

Teoría, modelo o posición filosófica 

MODELO AIDA DE LEWIS 

La adaptación del modelo AIDA en la presente investigación, permite gestionar procesos 

durante la implementación de una estrategia digital orientada a la promoción de 

emprendimientos turísticos, de esta manera se desarrollan objetivos para cada variable 

que aborda el Storytelling en la presentación de historias que llamen la atención, 

provoquen interés, impulsen deseos y generen la acción necesaria para que el cliente 

incorpore los productos para satisfacer sus necesidades. (Ver Ilustración 1). 
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Figura 1 

Estructura del modelo AIDA de Lewis

 

Nota: El modelo AIDA de Lewis es considerado como la estrategia madre para una campaña de marketing debido a 

su estilo de embudo no generalizado (Salazar, 2022). 

 

TEORÍA DE LA PIRÁMIDE DE FREYTAG  

La elaboración de historias que generen emociones en las personas son producto de una 

adecuada implementación de una estructura que fundamente un análisis del segmento al 

que es dirigido la narrativa, para potenciar la relación entre la expresión de una anécdota 

y el objetivo de la historia, es necesario tener un mensaje claro que parta de un conflicto 

y de a poco llegue a un clímax que despierte el interés mientras se identifican con el 

desenlace que es la resolución contada (Berland, 2012). 

La teoría de Freytag se fundamenta en una estructura general de guiones utilizados por la 

mayoría de cinematográficas de Hollywood debido a que posee elementos indispensables 

para integrar a la audiencia a una experiencia rodeada de emociones que identifican la 

problemática que se aborda con una serie de acciones que ascienden y descienden en un 

punto de equilibrio generado por el clímax o punto de quiebre que adelanta al expectador 

hacia una posible resolución (Chomski Warcowicki, 2015). 
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Figura 2 

Estructura de la Pirámide de Freytag 

 

Nota: Se identifica la estructura de la Pirámide de Freytag y su desarrollo en ambientes generados por problemáticas 

guionizadas (Salazar, 2022). 

Desarrollo teórico de la variable dependiente Storytelling 

MARKETING 

El Marketing de acuerdo con lo que menciona Monferrer Tirado (2013),  atraviesa por 

una línea temporal que genera perspectivas desde un proceso social de gestión que 

conserva el objetivo de definir necesidades e implementar acciones organizadas que 

promuevan valor para otros a cambio de una transacción que involucre la relación entre 

oferta y demanda. Para definir un modelo de gestión apropiado es necesario tomar en 

cuenta aspectos fundamentales para un análisis situacional completo y adaptado a 

necesidades, lo que se contextualiza con las 4P del marketing (Ver Ilustración 1). 

Figura 3 

4P del Marketing 

 

Nota: En términos generales de marketing se encuentran las 4P que fundamentan los aspectos más importantes al 

momento de establecer campañas de promoción detalladas a base de objetivos (Monferrer Tirado, 2013). 

Precio

Producto

Plaza

Promoción
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El plan de marketing contiene un análisis que permita identificar necesidades para 

fortalecer productos y otorgar valor que cree relaciones entre clientes-turistas y el entorno 

de servicios-planta turística. Para implementar una estrategia de marketing es necesario 

abordar fases progresivas que permitan esclarecer dudas durante el proceso de desarrollo 

de la planificación, a continuación, en la ilustración 2 se identifica de forma precisa el 

proceso idóneo para implementar el marketing turístico (Kotler et al., 2011). 

Figura 4 

Proceso para implementación de Marketing Turístico.

 

Nota: El proceso de Marketing Turístico de Kotler muestra la esencia comunicativa de la publicidad por pasos que 

poseen objetivos específicos que aportan la visión general. (Kotler et al., 2011). 

MARKETING DIGITAL   

Las nuevas tendencias tecnológicas se encuentran inmersas en la sociedad actual a tal 

punto de catalogar las herramientas digitales como esenciales para el fortalecimiento de 

la innovación e integración de productos y servicios que se impulsan en un entorno 

competitivo que a simple vista se puede definir como globalizado (Armas Arias et al., 

2021) 

El mercado turístico presenta cambios vinculados a la adaptación de nuevas tecnologías 

en gran parte por la evidencia que los consumidores interactúan diario en entornos 

digitales, siendo considerado al internet como un servicio básico para gran parte de la 

población mundial que según Pitre Redondo, Builes Zapata, & Hernández Palma (2020), 

ante la presencia indiscutible de millones de personas en redes sociales e internet el 
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marketing digital brinda un sin número de oportunidades para interactuar con los 

consumidores y saber de forma más sencilla sus necesidades respecto a los servicios o 

productos (Armas Arias et al., 2022). 

El turismo en la actualidad es considerado dentro de las actividades que más ingresos 

genera a la población local, por tal motivo es imperante que exista una adaptación a la 

dinámica digital sin alterar bruscamente los principios establecidos del marketing 

tradicional a tal punto de generar una fusión controlada para innovar y consolidar 

mercados a gran escala basados en cuatro fases bien segmentadas que son la base del 

proceso del marketing digital (Ver Ilustración 3). La operación comercial no puede 

quedarse rezagada de un proceso modernizador que expande alternativas y provoca el 

análisis exhaustivo del consumidor (Ramos et al., 2020). 

Figura 1:  

Proceso de Marketing Digital 

 

Nota: El proceso para la implementación del Marketing Digital conlleva 4 fases de análisis que permiten destacar 

puntos importantes de la campaña u objetivo planteado (Ramos et al., 2020). 

METODOLOGÍAS DE PLANIFICACIÓN 

DESIGN THINKING 

Los procesos de implementación de estrategias son definidos en base a una serie de 

variables que establecen el marco de referencia hacia los resultados previstos para 

asegurar la correcta ejecución de los distintos campos para el desenvolvimiento de ideas 

lo que resulta indispensable en la utilización de metodologías como el Design Thinking 

(Ver Ilustración 4). El proceso de planificación fundamenta su estructura en la innovación 

Flujo

Funcionalidad

Fidelización

Feedback
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con una centralización en las personas para la proyección de retos, detección de 

necesidades y planeación de soluciones a problemas abstractos (Monge Martínez et al., 

2021) 

Figura 2  

Etapas de la metodología Design Thinking

 

Nota: La metodología Design Thinking impulsa la organización y generación de ideas mediante procesos que 

permitan fundamentar las acciones (Pelta Resano, 2013). 

ESTRATEGIA DIGITAL STORYTELLING 

En el entorno digital existen determinados procesos específicos que permiten proyectar 

resultados en las campañas establecidas que deben ser producto de un análisis previo de 

la situación del sector que se desea potenciar. La interrelación de los usuarios con la 

comunidad que se crea en el entorno digital refleja la opinión y forma de pensar de los 

consumidores, los mismos que comparten su experiencia al identificar que existe 

confianza con el medio, de tal forma que se proyecta una retroalimentación sobre el 

producto o servicio que se oferta (Ramos et al., 2020). 

Un aspecto diferenciador siempre es indispensable al momento de introducir campañas 

digitales ante un exceso de contenidos y publicidad, como repuesta inmediata se destaca 

la esencia en historias que impacten a las personas y destaquen la identificación entre 

marca y consumidor, de este modo es como se ejecuta procesos direccionados de una 

estrategia digital que lleva el nombre de Storytelling. (Camprubí, 2020). 

El Storytelling es el arte de contar historias que cautiven a una audiencia, de tal 

forma que despierte la imaginación, transmita conocimiento, entretenga y aporte sentido 

a las cosas con una esencia comunicativa que logre identificarnos. Es la mejor herramienta 

Empatizar Definir Idear Prototipar Testear
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de comunicación que llama la atención y difunde de forma clara un mensaje, el mismo 

que se caracteriza por compartir la esencia de los detalles y la humanización de los 

hechos (Chomski Warcowicki, 2015). 

TIPOLOGÍA DE STORYTELLING 

HISTORIA DE ORIGEN 

El tipo de historias del origen de una marca suelen ser el producto de las experiencias por 

las que se proyecta la formalización de la empresa, en su mayoría se resalta los aspectos 

emotivos que influyen en el consumidor para conocer el recorrido por el que tuvo que 

pasar la organización (Sánchez, 2019). 

TEMAS UNIVERSALES EN RELACIÓN MARCA-CONSUMIDOR 

Existen aspectos básicos en la vida del ser humano que tienen particularidades generales 

como el amor, la vida, la muerte, el bien o el mal. Cada una de las percepciones humanas 

se ve reflejado en la identidad del mensaje para encontrar relaciones entre la marca y el 

consumidor, lo que genera una conexión que es interpretado por historias bien 

fundamentadas (García et al., 2021). 

MOMENTOS DIFÍCILES 

Los obstáculos siempre representan el punto de partida de cualquier iniciativa de solución, 

por tal motivo resulta idóneo identificar las problemáticas que se relacionan con el 

consumidor y la propuesta que ofrece la marca para satisfacer las necesidades. Para 

esclarecer la situación es necesario evaluar las preguntas frecuentes del dilema para 

enfocar la historia hacia la alternativa perfecta (Sánchez, 2019). 

HISTORIAS DE FICCIÓN 

Esta tipología de Storytelling permite al autor acceder a un sin número de alternativas y 

temáticas sin tomar en cuenta que la historia pueda abordar situaciones poco comunes o 

impensables, ante tal postura, la imaginación y la creatividad son los aspectos 

diferenciales de las historias de ficción para transmitir un mensaje plegado de detalles, 

pero enfocado en el objetivo de la marca (García et al., 2021). 
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ESTRUCTURA DEL STORYTELLING 

En el proceso de construcción de una historia efectiva, es preciso destacar el mensaje que 

desea comunicar la marca a los usuarios, en base a la información planificada se desarrolla 

los aspectos secundarios del relato (Ver Ilustración 5). Es necesario que exista un 

conflicto a tal punto que se represente una situación de quiebre que cambie la vida del 

personaje principal o héroe, el mismo que se rige al planteamiento de una trama que se 

adapta a las necesidades comunicativas y de entorno del público objetivo al que se desea 

llegar con la historia (Sánchez, 2019). 

Figura 3  

Estructura básica del Storytelling 

 

Nota: Los elementos básicos de aplicación de una historia permiten dirigir el rumbo de la estrategia Storytelling y 

generar la idea de comunicación efectiva  (Sánchez, 2019). 

Figura 4  

Tipología del contenido multimedia 

Nota: La tipología del contenido multimedia expresa la razón creativa de entender a la audiencia objetiva a la que se 

trata de generar el mensaje de la historia (Pelta Resano, 2013). 

Mensaje

Conflicto Personajes Trama

•De fácil entendimiento y percepción.

•Síntetiza el mensaje y direccionamiento.Imágenes
•Profundiza la esencia comunicativa.

•Identifica al consumidor y genera perspectiva-opinión.

•Atrate la atención del espectador a la esencia del mensaje.
Videos

•Destaca todos los detalles de la historia para conectar con la audiencia. 

•Define al público objetivo.

•Necesita producción y direccionamiento.
Podcast

Relato base
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Desarrollo teórico de la variable independiente Emprendimientos turísticos 

EMPRENDIMIENTO 

En la actualidad existe un gran porcentaje de personas que deciden iniciar un proyecto 

con el objetivo de formalizar su idea o lograr una estabilidad económica sin la necesidad 

de una injerencia de terceros como en empresas grandes o multinacionales. En muchas 

ocasiones, las pequeñas e innovadoras ideas se convierten en negocios familiares que 

inician sin experiencia alguna a pesar de que lo más complicado es desarrollar planes de 

gestión que logren materializar ideas y proponer soluciones ante el estudio de mercado 

necesario (Martins Ferreira, 2022). 

El emprendimiento genera beneficios directos a los propietarios y se relaciona con el 

progreso de la economía del país, sin embargo, es preciso señalar que para que la idea 

surja es necesario una adecuada planificación y un análisis de ciertos parámetros de 

influencia del negocio con la demanda (Delgado, 2018). 

• Los emprendedores crean empleos: sin emprendimientos, los empleos no 

existirían. Los emprendedores toman el riesgo. Su ambición de continuar el 

crecimiento de su negocio finalmente les conduce a la creación de nuevos puestos 

de trabajo (Encalada Tenori et al., 2019). 

• Los emprendedores favorecen el cambio: las personas emprendedoras sueñan 

en grande, por lo que algunas de sus ideas cambiarán el mundo. Muchos 

emprendedores mejorarán nuestro futuro con sus productos, ideas o negocios 

(Codina, 2014). 

• Los emprendedores ayudan a la sociedad: Con sus impuestos y donaciones, los 

emprendedores son algunos de los que más invierten en el progreso de la sociedad. 

Esto es lo que se conoce también por emprendimiento social (Delgado, 2018). 

EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO 

El turismo es una gran parte de la economía del país, que es un factor de motivación para 

muchas personas que crean sus propios negocios y sienten la necesidad fortalecer o ajustar 

un lugar para hacerlo próspero y tener la oportunidad de tener resultados rentables para 
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dinamizar la propia economía. La idea de innovación es transformar el negocio en un 

agente de cambio de un fenómeno social (Salas Álvarez & Medina León, 2017). 

El potencial turístico también influye mucho en la creación de nuevas empresas, la 

capacidad de atraer turistas muestra que las necesidades es hacerlos sentir cómodos con 

una destacada infraestructura inclusiva, convincente y de vanguardia. Sin embargo, antes 

de empezar a fortalecer un lugar de manera comunitaria, es necesario estudiar el estado 

actual del área y factores que pueden promover el desarrollo del turismo tomando en 

cuenta la necesidad de fortalecer el entorno sostenible que involucra a la comunidad local 

dentro del plan de negocios que presenta objetivos de beneficio para las empresas y 

emprendimientos que están iniciando en el mercado. (Alcina & Vera, 2016). 

CLASIFICACIÓN DE LOS EMPRENDIMIENTOS TURÍSTICOS  

 

Tabla 1 

Clasificación de los emprendimientos turísticos 

Alojamiento 

turístico 

Servicios de 

alimentos y 

bebidas 

Operación Transporte 

turístico 

Intermediación 

Hotel, Hostal, 

Hostería, 

Hacienda 

Turística, 

Lodge, Resort, 

Refugio, 

Campamento 

turístico. 

Restaurante, 

Cafetería, Bar, 

Discoteca, 

Fuente de 

Soda. 

Operadores 

turísticos. 

Líneas de 

transporte aéreo 

nacional e 

internacional, 

Servicios de 

transporte 

turístico, 

terrestre, 

marítimo y 

fluvial. 

Agencias de 

viajes: 

internacionales, 

mayoristas, dual. 

Agencias de 

viajes 

internacional y 

Operador 

Turístico. 

Nota: (MINTUR, 2018). 

CONCEPTUALIZACIÓN DEL PLAN DE EMPRENDIMIENTO  

Lo primordial de un negocio que inicia su desarrollo financiero es la formalización de la 

idea inicial para forjar procesos indispensables en la comercialización sin dejar de lado a 

su valor diferencial y que direcciona su propósito en el mercado (Ver Ilustración 9). Se 

debe contextualizar al emprendimiento en un marco específico que denota en los 

consumidores debido a que es indispensable conocer a los usuarios adecuados para dirigir 

los propósitos de la idea innovadora y de tal manera se inicia con la segmentación del 

mercado cómo se muestra en la Ilustración 8 (Zorita Lloreda, 2015). 
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Figura 5  

Tipología de segmentos de mercado 

 

Nota: (Zorita Lloreda, 2015). 

ESTRUCTURA DEL PLAN DE NEGOCIOS  

Figura 10 

Estructura de un plan de negocios 

 

Nota: El desarrollo de una estructura de plan de negocios permite analizar al emprendedor sobre el entorno que posee 

el negocio con relación a la oferta y demanda del mercado (Viniegra, 2017). 

 

INNOVACIÓN DIGITAL EN EMPRENDIMIENTOS  

Los emprendimientos no son un efecto de la era digital. Siempre han existido. Lo que ha 

hecho la era digital es facilitar la visualización de iniciativas profesionales que han saltado 

de los formatos convencionales a las plataformas digitales. El emprendimiento implica a 

la vez la puesta en marcha de iniciativas, como una obra, un negocio o empeño (Real 

Academia Española, 2019). 

Nicho de mercado

Mercado 
Segmentado

Mercado 
diversificado

Plataformas 
multilaterales

Propuesta de valor

Diseño y marca

Precio y reducción de costes

Conseción de licencias y accesibilidad

Publicidad
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La descripción de los emprendedores como personas con pensamiento creativo e 

innovador, con habilidades gerenciales, con vocación de buscar logros y adaptarse al sin 

número de cambios que se presentan en la sociedad, ha permitido que en la actualidad, la 

innovación digital sea un pilar fundamental de la última década, pues es necesario 

implementar estrategias enfocadas en el fortalecimiento de la actividad comercial en los 

entornos virtuales, los mismos que ante la pandemia del covid-19 se han visto destacados 

por la mayoría de negocios, a tal punto de impulsar la denominada nueva era (Armas 

Arias et al., 2022). 

1.2 OBJETIVOS 

 

OBJETIVO GENERAL 

Analizar la estrategia digital Storytelling en los emprendimientos turísticos de la 

parroquia Quinchicoto. 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

• Identificar los emprendimientos turísticos que caracterizan a la parroquia 

Quinchicoto. 

De acuerdo con Gómez (2014), resulta complejo justificar iniciativas de emprendimiento 

sin antes certificar que existe una oportunidad de mercado que se adapte a los recursos 

que posee un negocio. La certeza de viabilidad comercial es el punto de partida para la 

estructuración de procesos y el diseño de productos mediante un análisis de los factores 

demográficos, económicos, tecnológicos, físicos, legales que representan la funcionalidad 

del macroentorno en el que opera un negocio, es indispensable contar con datos 

específicos que permitan referenciar las fortalezas y debilidades para tener un marco base 

de la situación de la empresa.  

En el entorno turístico se opta por utilizar la metodología de inventario de atractivos 

turísticos para identificar los recursos e información importante que permite evaluar el 

potencial de un destino y gestionar planes de mejora basados en el conocimiento técnico 

que cuenta con criterios investigativos validados por profesionales en el área de 

desempeño. El levantamiento de información es un proceso que se encuentra definido por 

dimensiones que sustentan una base de estudio tecnificado que homologa criterios que 

permiten valorar el potencial turístico (MINTUR, 2017). 
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En la recolección de información que permitió fundamentar el objetivo planteado, se 

desempeñó la investigación de campo con base en la técnica de observación mediante la 

implementación de la ficha de levantamiento de emprendimientos de artesanos validada 

por CONAGOPARE Tungurahua, institución que brinda asesoría técnica y apoya la 

elaboración de Planes de Desarrollo y Ordenamiento Territorial en conjunto con el GAD 

parroquial rural Quinchicoto. Se identificó información general de los establecimientos, 

accesibilidad, servicios ofertados, protocolos de bioseguridad y mantenimientos.  

 

La mayoría de los emprendimientos turísticos de la parroquia poseen los recursos 

indispensables para su operación y pueden incursionar en el fortalecimiento de áreas que 

les permitan posicionarse en el mercado turístico de la provincia, los detalles se 

encuentran plasmados en los resultados del capítulo tres, de igual forma las fichas 

levantadas con la información de los emprendimientos se encuentra en la sección de 

Anexos de la presente investigación  

• Reconocer la estrategia digital Storytelling para la promoción de emprendimientos 

turísticos. 

Las historias siempre están inmersas en la vida del ser humano como herramientas de 

comunicación con la sociedad, es un recurso lingüístico que aporta emociones y 

pensamientos que despiertan la creatividad, sin embargo, de acuerdo con Sánchez (2017), 

no todas las personas expresan sus relatos, ya sea por el desconocimiento de sus 

beneficios o la falta de un direccionamiento adecuado para crear relatos que partan desde 

la experiencia y que provoquen atención de la audiencia. 

Las marcas en la actualidad narran historias que atraen a cientos de consumidores, sin 

embargo, existen una gran mayoría de negocios que fundamenta su promoción en la oferta 

de los beneficios de servicios y cualidades de sus productos, provocando un exceso de 

publicidad que al adaptarlo a los recientes canales digitales resultan en pérdida de 

atención y presupuesto comercial. Para Chomski (2015), el usuario actual es atraído por 

contenidos exclusivos que comparten el valor de su marca. Al analizar la importancia de 

una esencia comunicativa diferente en el ámbito empresarial, se buscó que la presente 

investigación analice una estrategia digital que despierte el interés de los 



26 

 

emprendimientos turísticos para contar historias que generen emotividad, interacción, 

atención y material de promoción que aporte valor.  

Para reconocer los aspectos que destacan la importancia de la estrategia digital 

Storytelling en la promoción de emprendimientos se realizó una investigación         

utilizando la técnica de la entrevista y se realizó como instrumento un guion, validado por 

expertos del tema, que posee la estructura de introducción y desarrollo que consta de 19 

preguntas que fueron planteadas a 5 expertos del tema que aportaron con ideas 

fundamentadas.  

 

• Proponer la estructura de la estrategia digital Storytelling para la promoción de 

los emprendimientos turísticos en Quinchicoto.  

Para el desarrollo de la propuesta se optó por utilizar el programa de ilustración Google 

Slides, en el que se expuso procesos metodológicos para la creación de historias, ante la 

falta de conocimiento sobre la Estrategia Digital Storytelling en los emprendimientos 

turísticos se desarrolló un ejemplo de plan de acción que lleva lineamientos para la 

generación de ideas innovadoras que partan de relatos convencionales que provocan 

vínculos emocionales con los consumidores. Se desea aportar con metodologías que se 

adapten a las necesidades del entorno digital y que garanticen las proyecciones de 

resultados favorables en la promoción turística que utiliza la parroquia Quinchicoto en la 

provincia de Tungurahua. 
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CAPÍTULO II 

METODOLOGÍA 

 

2.1. Materiales 

Tabla 2:  

Recursos 

RECURSOS DETALLE VALOR 

Institucionales Tutoría 

Tecnológicos Celular 

Computador 

Internet 

$250 

$1000 

$20 

Materiales Transporte 

Cuaderno 

Esfero 

$20 

$1 

$0,60 

TOTAL: 1271,06 

Nota: Elaborado por Salazar (2022). 

 

2.2. Métodos 

Enfoque 

La presente investigación está sustentada mediante un enfoque cualitativo, que de acuerdo 

con Hernández Sampieri (2014), este enfoque permite examinar la forma en que los 

individuos perciben y experimentan los fenómenos que los rodean al profundizar en sus 

puntos de vista, interpretaciones y significados, acotando que el enfoque cualitativo es 

idóneo cuando existen pocos estudios o referencias exploratorias del tema que se ha 

decidido investigar. El método cualitativo es utilizado debido a la subjetividad en la 

interpretación de las variables presentadas que deben establecer información veraz al 

analizar con profundidad la importancia del Storytelling, como el arte de contar historias 

para fortalecer la marca de un destino turístico. 

Diseño 

La presente investigación es no experimental con diseño transeccional que de acuerdo 

con Sampieri (2014), tiene un propósito de estudio inicial en un momento específico sobre 

las variables identificada y su incidencia que se fundamenta como un preámbulo de otros 

diseños. Empleando las modalidades bibliográficas documental y de campo para el 

levantamiento de información y análisis de las variables de estudio.  
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Alcance 

Descriptivo 

Se presentará una investigación de campo para el levantamiento de información debido a 

que se plantea obtener datos de fuentes verificadas y confiables, lo que amerita la visita a 

la parroquia Quinchicoto en la provincia de Tungurahua, lugar específico en el que se 

desarrolla la problemática que se está investigando.   

 

Población y muestra 

El muestreo que se implementó es no estadístico por juicio, que otorga al investigador la 

selección de elementos de la población que reúnan las características óptimas para obtener 

la información que se requiere. Es preciso señalar que la muestra está comprendida por 5 

expertos los mismos que en base a su amplio conocimiento del tema, aportarán con datos 

e información pertinente para la consecución de los resultados que se desean alcanzar. 

Tabla 3  

Muestra de expertos 

Muestra Nombres y 

Apellidos 

Estudios Ocupación 

Expertos 

en 

Estrategia 

digital 

Storytelling 

Rómulo 

Lopes Torres 

• Licenciado en 

Lingüística, 

idiomas y 

literatura. 

•  Máster en 

Storytelling para 

marcas. 

• Storyteller profesional. 

• Productor de 

contenidos para sitios 

web. 

• Redactor publicista. 

• Co-founder Letrada 

Communication-Brasil. 

Cibele Torres • Licenciada en 

Lingüística, 

idiomas y 

literatura.  

• Máster en 

 

• CEO de la agencia 

Letrada 

Communication-Brasil-

Ecuador. 

• Experta en Influencia 
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Comunicación y 

Media. 

digital – Storytelling. 

Santiago 

Coronel 

Cisneros 

• Máster en 

Gestión de 

Diseño e 

Influencia 

Digital. 

• Técnico en 

Diseño Gráfico 

Publicitario. 

• Diplomado en 

Storytelling y 

Marketing de 

contenidos. 

 

 

• Docente en UTE. 

• Freelancer con enfoque 

en gestión y desarrollo 

de Marca e Identidad 

Corporativa. 

Christian 

Ríos   

• Licenciado en 

Comunicación 

Social y 

Periodismo. 

• Storyteller 

• Community 

Manager, 

especialista en 

UX Writing e 

Influencia 

Digital. 

 

• Director de Bambalina 

Producciones. 

• Guionista y actor en 

Katharsis- Microteatro 

Guayaquil. 

• Co-founder Paradise 

Producciones.  

 

Daniel 

Andrade 

• Licenciado en 

Multimedia y 

Periodismo- 

USFQ 

• Máster en 

 

• Director de 

Comunicación y 

Marketing- Expedition 

Ecuador. 

• Redactor y reportero en 
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Storytelling e 

Influencia 

Digital- Letrada 

Communication/ 

USFQ 

Aula Magna. 

• Storyteller profesional. 

 

Nota: Elaborado por Salazar (2022). 

 

Técnicas 

La técnica que se utiliza es la observación al involucrar de forma directa la investigación 

en un ambiente físico para la recolección de información. El método cualitativo se 

encuentra fundamentado con la aplicación de una entrevista estructurada que organiza 

previamente las preguntas en base a indicadores que orientan a la discusión de ambiente 

humano y social para obtener información eficaz en el desarrollo del análisis planteado.  

 

Instrumentos 

Para el levantamiento de información de los emprendimientos turísticos de la parroquia 

Quinchicoto se utilizó la ficha de levantamiento de emprendimientos de artesanos 

validada por CONAGOPARE Tungurahua que consta de ítems con planteamientos de los 

aspectos fundamentales para el desarrollo de un emprendimiento (Ver en Anexo 4).  

Se utilizó un cuestionario que induce al entrevistado en un análisis del tema para la 

obtención de respuestas fundamentadas de las 18 preguntas formuladas, el instrumento 

que tiene una extensión focalizada de profundidad superficial es validado por dos 

expertos del área que aborda la investigación, adaptado a la necesidad de fundamentar el 

nivel de veracidad y confiabilidad (Ver en Anexo 2).
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CAPÍTULO III 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

3.1. Análisis y discusión de resultados 

 

Dimensiones Preguntas Análisis Reacción de 

participantes 

Discusión de resultados de 

entrevista 

Historias ¿Cómo las historias 

influyen en el ser 

humano? 

¿Cómo convertir tu 

contenido en una 

historia? 

 

Los participantes concuerdan en que los 

seres humanos son por naturaleza seres 

narrativos que se encuentran en 

constante evolución desde el desarrollo 

de nuestra comunicación, mediante la 

cual es posible compartir experiencias, 

relatos y lecciones en el intento de 

poder asegurar la posibilidad de que 

prevalezca la vida y dar secuencia a la 

especie.  

Al hablar de las historias como fuentes 

que influyen en el ser humano, son 

Se mostraron 

pensativos y 

fascinados por la 

evolución que ha 

tenido el ser humano 

y la esencia de las 

historias en la 

cotidianidad. 

La teoría de contextualización 

sobre la historia del ser humano 

de acuerdo con Yuval (2014), es 

un proceso de continuo 

aprendizaje que define la esencia 

del hombre en la actualidad, lo 

que denota que la comunicación 

evolucionó mediante el 

reconocimiento de la naturaleza y 

la necesidad de expresarse, 

iniciando con gestos hasta la 

conversión de historias que 
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capaces de compartir conocimientos 

vitales, y luego generar sentido a los 

hechos y a las cosas, despertando 

incluso el sentido de identidad, de 

pertenencia a un determinando grupo 

(Ver Anexo 2). 

reflejan la cotidianidad, es así que 

un relato reúne las características 

que logran identificar a un grupo 

en común. 

Storytelling ¿Qué es el 

Storytelling? 

¿Por qué es tan 

importante hoy en 

día utilizar el 

Storytelling?  

 

La mayoría de los entrevistados 

interpretan al Storytelling como el arte 

de contar las mejores historias con 

emoción y estrategia. 

Se recalca que inevitablemente el 

mundo cambió y todo en él se modifica 

incluyendo la formas de trabajar, 

estudiar, consumir, comunicar. De tal 

forma seguir con antiguas estrategias de 

intentar imponer a que las audiencias 

consuman determinado 

producto/servicio ya no funcionan más. 

Y como nadie sabe qué camino seguir, 

quizás este sea el momento de poner 

Los participantes se 

mostraron 

preocupados por el 

poco conocimiento 

que se tiene sobre 

estrategias que 

forman parte de 

nuestra esencia 

comunicativa. 

 

La teoría de la estructura 

narrativa según Dijk (2014), 

contempla al Storytelling como 

sucesos que tienen lugar en una 

situación determinada, definición 

que contrasta el análisis de 

expertos que consideran a la 

historia como una variable que se 

adapta a un entorno cambiante. El 

plan de negocios analiza 

perspectivas que permiten 

implementar relatos que brinden 

más garantías de promoción que 
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atención a nuestra naturaleza, es decir a 

la esencia de contar historias. 

una campaña, con el único 

objetivo de vender. 

Tipos de 

Storytelling 

¿Cuál es la 

tipología de 

Storytelling?  

¿Existen 

parámetros previos 

para optar por una 

categoría? 

 

Las historias pueden atender a objetivos 

distintos y ser presentadas en formatos 

diferentes para que se alcance la 

audiencia deseada, de esos elementos 

van a depender para que se pueda 

definir y establecer una tipología en 

Storytelling. 

Los parámetros utilizados para el 

desarrollo de un storytelling van a 

depender de otras variables, no tan solo 

las ganas de crear una historia y eso va 

a involucrar desde la forma como nació 

un negocio, una marca, hasta los 

propósitos que tiene y que se desea 

enseñar a una audiencia (Ver Anexo 2). 

Se identificó cierta 

incertidumbre de los 

participantes al 

evidenciar que el 

Storytelling abarca 

varios campos de 

estudio. 

La tipología de Storytelling de 

Mattos (2017), asegura que 

existen aspectos básicos que 

identifican la estructura de una 

historia, lo que en base al análisis 

de los entrevistados se refuta en 

que los parámetros son el punto 

de partida para crear relatos, sin 

embargo, es necesario tomar en 

cuenta a la audiencia y su entorno 

para definir una estructura 

diferente que se adapte a los 

propósitos de la empresa. 

Emociones ¿Cómo se 

direcciona una 

historia para 

Las respuestas giran en dos ámbitos a 

destacar, en primer lugar, todo va a 

depender del objetivo que se desee 

Los entrevistados 

mostraron seguridad 

y direccionamiento 

La fenomenología filosófica de 

Edmund Husserl (2022) afirma 

que existe interdependencia de 
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generar emociones 

en una audiencia? 

 

conseguir. A partir de ese momento 

(core message) se podrá identificar a 

quien dirigir la historia en conjunto con 

la conexión entre esta persona y lo que 

se busca alcanzar (Ver Anexo 2).. 

 

en sus respuestas 

fundamentadas por 

autores destacados 

de Estrategia Digital. 

los individuos entre sus placeres 

debido al accionar de la 

conciencia ante un objeto o 

experiencia que le genere valor, 

de tal forma que direccionado al 

análisis de los entrevistados 

resalta la importancia de 

identificar a la audiencia objetivo 

para definir un mensaje que 

identifique y genere conexiones 

duraderas. 

Identidad de 

Marca 

¿Cómo se 

comunica una 

marca en el entorno 

digital? 

 

En concordancia con las respuestas de 

los entrevistados, consideran que las 

estrategias de ‘broadcast’ no son las 

más efectivas en la actualidad, se debe 

preferir una comunicación que se 

dedique a proponer la interacción y 

colaboración de las comunidades 

creadas en el entorno digital. 

 

Se identificaron 

expresiones que 

denotan 

subjetividad, el 

análisis parte de la 

experiencia de cada 

participante. 

En base a Berrozpe (2015), la 

marca representa la esencia 

comunicativa de un negocio y en 

concordancia con el análisis 

planteado se destaca que en un 

entorno digital es necesario 

promover interacción entre oferta 

y demanda mediante grupos que 
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definan su propósito en base a 

características que los identifique. 

Entorno digital ¿Cómo consideras 

que ha cambiado el 

mundo y la forma 

de comunicación 

de hace 10 años en 

comparación a la 

actualidad? 

 

¿Consideras que 

los medios digitales 

son el futuro de la 

comunicación entre 

las empresas y sus 

clientes? 

 

Favorablemente los participantes 

estiman que se descubrió el poder de 

manejar la interacción y colaboración 

entre comunidades al salir de un sistema 

estático que posee límites muy 

establecidos para favorecer un ambiente 

muy dinámico y sin restricciones. Así la 

forma no es la gran preocupación, sino 

el sentido y el impacto lo cual se 

generará a través de las acciones. 

 

Los participantes 

denotaron 

entusiasmo al 

comentar sobre la 

idea de generar un 

ambiente libre de 

límites estructurados 

por sistemas que 

controlan a la 

sociedad. 

El Discurso del Método de René 

Descartes y la ‘Línea de 

Producción’ de Henry Ford según 

Aczel (2019), se gestionan 

paradigmas que funcionaron hace 

décadas en el pasado y que en la 

actualidad ante el avance 

tecnológico es necesario romper 

límites para impulsar estrategias 

que generen propuestas 

innovadoras debido a que existe 

una necesidad de comunicación 

entre las empresas y sus 

consumidores.    

 

Estrategia digital  

¿Cuáles consideras 

que son las claves 

para implementar 

Después dejar el egocentrismo hacia un 

lado y entender que los resultados 

vendrán con esfuerzo, trabajo, 

Se identificó 

incertidumbre 

debido a la idea que 

El modelo AIDA de Lewis 

fundamenta que existen etapas a 

manera de embudo para 
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una estrategia 

digital exitosa? 

 

 

creatividad, disposición de inversión. 

No existen milagros en internet, y si lo 

existen no pasan a todo instante (Ver 

Anexo 2).. 

 

sustentan que cada 

negocio es un mundo 

diferente. 

desempeñar con éxito una 

estrategia digital, el 

planteamiento concuerda con el 

análisis de los entrevistados al 

acotar que es preciso invertir y 

tener paciencia para obtener 

resultados en el mundo digital. 

Promoción de 

emprendimientos 

turísticos 

 

¿Cómo el 

Storytelling aporta 

a la promoción de 

emprendimientos? 

 

 

El total de los participantes afirmó que 

la estrategia es tan solo una de las 

muchas posibilidades que se pueden 

desarrollar al decidirse por la aplicación 

de este proceso. Pero lo que va a marcar 

la diferencia será la humanización de la 

marca, la conexión emocional y el 

sentido que se generará para una 

determinada acción que se busca 

impulsar, siendo muy necesario dedicar 

un parte de la inversión en realzar su 

esencia. 

Los participantes 

mostraron confianza 

y orgullo por formar 

de un grupo que 

apoya a estrategias 

innovadoras a los 

negocios actuales. 

De acuerdo con la clasificación 

de emprendimientos turísticos por 

MINTUR (2017), es necesario 

dividir por categorías a los 

negocios que realicen actividades 

turísticas, de este modo se 

identifica una base fundamentada 

por una entidad pública que 

permite a los emprendedores 

identificar sus necesidades y 

requerimientos de operación, 

siendo de suma importancia la 

información para implementar 
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estrategias de promoción como el 

Storytelling que aporta 

humanización de marca y 

conexión emocional con los 

consumidores. 

 

Nota: La tabla indica los análisis de las preguntas planteadas a los entrevistados expertos en Estrategia Digital Storytelling. 

 

 

3.2. Generación de hipótesis 

El análisis realizado de las dos variables de estudio permite proyectar una hipótesis que se encuentra fundamentada por el modelo de Lewis en la 

aplicación de promoción turística mediante una estructura que garantice proyecciones favorables para los emprendimientos turísticos, de igual 

forma como pilar fundamental se identifica al modelo de la Pirámide de Freytag que fundamenta la importancia de generar emociones a los 

consumidores mediante el uso de un Storytelling que genere conexiones y se identifiquen necesidades que formen parte del planteamiento de 

solución que genere el negocio. Las historias forman parte del ser humano y como tal crean lazos de identidad que aportan valor a los 

emprendimientos y los diferencia de la mayoría de campañas de promoción destinadas al único objetivo de venta. 

• La Estrategia Digital Storytelling es una herramienta para la promoción de emprendimientos turísticos en la parroquia Quinchicoto.



38 

 

CAPÍTULO IV 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

4.1. Conclusiones 

• Se concluye que mediante la ficha de levantamiento de información de los 

emprendimientos en la parroquia Quinchicoto se ha identificado 10 

emprendimientos clasificados según el MINTUR (2017) en 5 servicios de 

alimentos y bebidas, 3 de alojamiento turístico y 2 de operación turística, que 

poseen los servicios y las condiciones adecuadas para brindar una experiencia 

satisfactoria a los turistas que visitan la provincia de Tungurahua. 

 

• En base al análisis de la Estrategia Digital Storytelling en los Emprendimientos 

Turísticos de Quinchicoto orientado por los objetivos planteados en la 

investigación, se concluye que las historias han formado parte de la cotidianidad 

del ser humano y por ende se ha considerado como la herramienta idónea para la 

promoción de los emprendimientos turísticos que provocan conexiones 

emocionales en los consumidores impulsando la interacción, que capta el interés 

en la audiencia y ha permitido que pequeños negocios puedan diferenciarse de la 

competencia. 

 

• Mediante el análisis planteado, se identificó que los emprendimientos de la 

parroquia Quinchicoto no poseen un plan de promoción turística que se 

fundamente en la estrategia digital Storytelling, por tal motivo se ha considerado 

que ante a necesidad se ha implementado un modelo estructural que se ha basado 

en la metodología de la pirámide de Freytag y el modelo AIDA, que permite 

aportar el desarrollo de historias cautivadoras para impulsar el conocimiento del 

turismo en la parroquia. 

 

4.2. Recomendaciones 

Después de analizar la importancia de la Estrategia Digital Storytelling en los 

Emprendimientos Turísticos de Quinchicoto, se recomienda: 
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• Implementar capacitaciones en conjunto con el GAD de Quinchicoto, que 

permitan a los emprendedores gestionar sus actividades de promoción turística 

basados en la Estrategia Digital Storytelling, asegurando una formación eficaz que 

adopte modelos innovadores que impulsen el turismo en las parroquias de 

Tungurahua. 

• Aplicación de la Estrategia Digital Storytelling en los emprendimientos turísticos 

en la campaña de promoción de la parroquia con base en los lineamientos 

marcados por la presente investigación y la propuesta gestionada con información 

destinada a uso particular de negocios.  

• Actualizar de forma periódica las fichas de levantamiento de información con el 

fin de proyectar fortalezas y debilidades que permitan implementar estrategias de 

promoción turística que orienten a resultados constantes en los emprendimientos 

de la parroquia.  
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Anexos 

Anexo 1: Propuesta 

 

 

 

Acceso: 

https://docs.google.com/presentation/d/1aqgaFTeCkiAaUB3ofDbKZJaZMH7ibL

WrhVu8I-TQuz0/edit?usp=sharing   
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https://docs.google.com/presentation/d/1aqgaFTeCkiAaUB3ofDbKZJaZMH7ibLWrhVu8I-TQuz0/edit?usp=sharing
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Anexo 2: Validación de guion por expertos 

Resumen ejecutivo del proyecto 

 

NOMBRE DEL PROYECTO: LA ESTRATEGIA DIGITAL, STORYTELLING Y 

LOS EMPRENDIMIENTOS TURÍSTICOS DE QUINCHICOTO. 

 

FACULTAD EJECUTORA: Ciencias Humanas y de la Educación 

 

CARRERA EJECUTORA: Carrera de Turismo 

 

DOCENTE TUTOR DEL PROYECTO: Ing. Mg. Sonia Armas 

 

LOCALIDAD DONDE SE DESARROLLARÁ LA INVESTIGACIÓN:  

Parroquia Quinchicoto. 

 

DESCRIPCIÓN DEL PROYECTO: 

  

La mayoría de las estrategias digitales definen sus procesos con el único objetivo de vender, 

provocando desapego de los turistas con los destinos, por tal motivo, la investigación busca 

adaptar un modelo innovador que utilizan historias y canales de difusión que sirven como 

herramientas para proponer contenido en medios digitales para la promoción de los 

emprendimientos turísticos de la parroquia Quinchicoto en la provincia de Tungurahua. 

La información que aporte esta investigación servirá como un plan estructural de la estrategia 

digital, Storytelling en emprendimientos turísticos, y que, ejecutado con éxito contribuya 

favorablemente al valor, el prestigio y el poder competitivo de cualquier destino turístico. 

 

 

Objetivo General del Proyecto Objetivos específicos del Proyecto 

Analizar la estrategia digital, 

Storytelling en los 

emprendimientos turísticos de la 

parroquia Quinchicoto. 

 

Identificar los emprendimientos turísticos que 

caracterizan a la parroquia Quinchicoto. 

Reconocer la estrategia digital, Storytelling para la 

promoción de emprendimientos turísticos. 

Proponer la estructura de la estrategia digital, 

Storytelling para la promoción de los 

emprendimientos turísticos en Quinchicoto. 
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Definiciones básicas: 

 

Considerada como la mejor herramienta de comunicación que llama la atención y difunde 

de forma clara un mensaje, el mismo que se caracterizará por compartir la esencia de 

los detalles y la humanización de los hechos. (Warcowicki, 2015) 

Estrategia digital 

Es la metodología implementada para proyectar interés a una audiencia en base a un análisis 

de canales de comunicación que garanticen visualizaciones e interacciones en un entorno 

digital. (Tamayo, 2015). 

 

 Relación variable - conceptos, criterios e indicadores  

Objetivo que se pretende alcanzar con el instrumento: Reconocer la estrategia digital 

Storytelling para la promoción de emprendimientos turísticos. 

 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 

Estrategia Digital Storytelling 

 

Historias ¿Cómo las historias 

influyen en el ser humano? 

¿Cómo convertir tu 

contenido en una 

historia? 

 

Storytelling ¿Qué es el 

Stortytelling? 
 

¿Por qué es yan 

importante hoy en día 

utilizar el Storytelling?  

¿Qué beneficios brinda 

el Storytelling? 
 

Tipos de Storytelling ¿Cuál es la tipología de 

Storytelling? ¿Existen 

parámetros previos para 

optar por una categoría? 

 

Guiones  ¿Cómo se direcciona una 

historia para generar 

impacto en una audiencia? 

Storytelling 

Es el arte de contar historias que cautiven a una audiencia, de tal forma que despierte la 

imaginación, transmita conocimiento, entretenga y aporte sentido a las cosas con una esencia 

comunicativa que logre identificarnos. (Camprubí, 2020).   
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Emociones ¿Cómo se logra crear 

historias que 

identifiquen y creen 

emociones en el 

consumidor? 

 

Identidad de Marca ¿Es posible que una marca 

pueda conectar con el 

consumidor mediante 

historias? 

¿Cómo se comunica una 

marca en el entorno 

digital? 

 

 

Entorno digital 

 

 

¿Cómo consideras que ha 

cambiado el mundo y la 

forma de comunicación de 

hace 10 años en 

comparación a la 

actualidad? 

 

¿Consideras que los 

medios digitales son el 

futuro de la comunicación 

entre las empresas y sus 

clientes? 

 

¿Cómo se puede 

captar la atención de 

los consumidores, en 

un entorno digital que 

está repleto de 

publicidad que puede 

ser considerada como 

invasiva? 

 

Estrategia digital  

 

 

 

¿Cuáles consideras que son 

las claves para 

implementar una estrategia 

digital exitosa? 

 

Emprendimientos turísticos Emprendimiento ¿Considera que los 

emprendimientos deben 

contar su historia? 

 

¿Consideras importante 

implementar al Storytelling 

en el plan de negocios de 

una empresa? 

 

Emprendimiento turístico ¿Por qué es tan 

importante para los 

emprendimientos 
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turísticos utilizar el 

Storytelling en la 

actualidad? 

 

Promoción 

 

 

 

¿Cómo el Storytelling 

aporta a la promoción de 

emprendimientos? 

 

¿Crees que es necesario 

invertir en campañas 

publicitarias? 
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Instrumento para la validación 

Yo Rómulo Lopes Torres, con CI 1760738599 

de profesión Educador y Storyteller, y ejerciendo actualmente como Productor de 

Contenido en la (ocupación) Letrada Academy, hago constar que he revisado, con fines 

de validación el instrumento “Cuestionario” y luego de hacer las observaciones 

pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones: 

 

CRITERIOS 
APRECIACIÓN  

EXCELENTE BUENO REGULAR DEFICIENTE 

Presentación del instrumento x    

Congruencia variable-criterio- indicador x    

Amplitud y relevancia de contenidos x    

Redacción de los ítems x    

Pertinencia con el objetivo  x    

Ortografía x    

Factibilidad de aplicación x    

 

ESCALA  

Ítem Dejar 
(1) 

Modificar (2) Eliminar 
(3) 

Observaciones 

1 x    
2 x    
3 x    
4 x    
5 x    
6 x    
7 x    
8 x    
9 x    
10 x    
11 x    
12 x    
13 x    
14 x    
15 x    
16 x    
17 x    
18 x    
19 x    
20 x    

Opinión de aplicabilidad: Aplicable (x)    Aplicable después de corregir (  )    No 

aplicable (  ) 

Validado por: Rómulo Lopes Torres  Especialidad del evaluador Educador y 

Storyteller 

Fecha: 06/07/2022 
 

Firma:  
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 Instrumento Entrevista 

 

Objetivo: Reconocer la estrategia digital Storytelling para la promoción de 

emprendimientos turísticos.  

 

1. ¿Cómo las historias influyen en el ser humano? 

 

2. ¿Cómo crear una historia? 

3. ¿Cuál sería su definición de Storytelling? 

 

4. ¿Por qué es tan importante hoy en día utilizar el Storytelling? 

5. ¿Cuál es la tipología de Storytelling? ¿Existen parámetros previos para optar por 

una categoría? 

 

6. ¿Cómo se direcciona una historia para generar impacto en una audiencia? 

 

7. ¿Cómo se comunica una marca en el entorno digital? 

 

8. ¿Cómo consideras que ha cambiado el mundo y la forma de comunicación de 

hace 10 años en comparación a la actualidad? 

 

9. ¿Consideras que los medios digitales son el futuro de la comunicación entre las 

empresas y sus clientes? 

 

10. ¿Cómo se puede captar la atención de los consumidores, en un entorno digital que 

está repleto de publicidad que puede ser considerada como invasiva? 

11. ¿Cuáles consideras que son las claves para implementar una estrategia digital 

exitosa? 

 

12. ¿Considera que los emprendimientos turísticos deben contar su historia de origen? 

 

13. ¿Consideras importante implementar un presupuesto para desarrollar un 

Storytelling adecuado para la empresa? 

 

14. ¿Por qué es tan importante para los emprendimientos turísticos utilizar el 

Storytelling en la actualidad? 

15. ¿Cómo el Storytelling aporta a la promoción de emprendimientos? 

 

16. ¿Crees que es necesario invertir en campañas de promoción? 
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Instrumento para la validación 

Yo María Cibele de Souza Torres, con CI 1760738334 

de profesión empresaria, y ejerciendo actualmente como CEO en Letrada Academy, 

hago constar que he revisado, con fines de validación el instrumento “Cuestionario” y 

luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes 

apreciaciones: 

CRITERIOS 
APRECIACIÓN  

EXCELENTE BUENO REGULAR DEFICIENTE 

Presentación del instrumento x    

Congruencia variable-criterio- indicador x    

Amplitud y relevancia de contenidos x    

Redacción de los ítems x    

Pertinencia con el objetivo  x    

Ortografía x    

Factibilidad de aplicación x    

 

ESCALA  

Ítem Dejar 
(1) 

Modificar (2) Eliminar 
(3) 

Observaciones 

1 x    
2 x    
3 x    
4 x    
5 x    
6 x    
7 x    
8 x    
9 x    
10 x    
11 x    
12 x    
13 x    
14 x    
15 x    
16 x    
17 x    
18 x    
19 x    
20 x    

Opinión de aplicabilidad: Aplicable (x)    Aplicable después de corregir (  )    No 

aplicable (  ) 

Validado por: María Cibele de Souza Especialidad del evaluador CEO en Letrada 

Academy  

Fecha: 06/07/2022  

Firma: 
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Instrumento Entrevista 

 

Objetivo: Reconocer la estrategia digital Storytelling para la promoción de 

emprendimientos turísticos.  

 

17. ¿Cómo las historias influyen en el ser humano? 

 

18. ¿Cómo crear una historia? 

19. ¿Cuál sería su definición de Storytelling? 

 

20. ¿Por qué es tan importante hoy en día utilizar el Storytelling? 

21. ¿Cuál es la tipología de Storytelling? ¿Existen parámetros previos para optar por 

una categoría? 

 

22. ¿Cómo se direcciona una historia para generar impacto en una audiencia? 

 

23. ¿Cómo se comunica una marca en el entorno digital? 

 

24. ¿Cómo consideras que ha cambiado el mundo y la forma de comunicación de 

hace 10 años en comparación a la actualidad? 

 

25. ¿Consideras que los medios digitales son el futuro de la comunicación entre las 

empresas y sus clientes? 

 

26. ¿Cómo se puede captar la atención de los consumidores, en un entorno digital que 

está repleto de publicidad que puede ser considerada como invasiva? 

27. ¿Cuáles consideras que son las claves para implementar una estrategia digital 

exitosa? 

 

28. ¿Considera que los emprendimientos turísticos deben contar su historia de origen? 

 

29. ¿Consideras importante implementar un presupuesto para desarrollar un 

Storytelling adecuado para la empresa? 

 

30. ¿Por qué es tan importante para los emprendimientos turísticos utilizar el 

Storytelling en la actualidad? 

31. ¿Cómo el Storytelling aporta a la promoción de emprendimientos? 

 

32. ¿Crees que es necesario invertir en campañas de promoción? 
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Anexo 4: Fichas de levantamiento de emprendimientos de artesanos
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