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RESUMEN EJECUTIVO
El presente proyecto aborda la problematica de la falta de diferenciacion y reconocimiento
del ecoturismo en la parroquia Juan Montalvo, canton Ambato, lo que ha limitado su

desarrollo como destino turistico, mismo que es regida por el GAD Parroquial Montalvo

Por ello, se plantea la creacién de un conjunto de estrategias publicitarias efectivas para
posicionar a Montalvo como un destino ecoturistico atractivo y conectar de manera

eficiente con su publico objetivo y generar una diferenciacion y valor deldestino turistico.

La investigacion se desarrollé con un enfoque cualitativo y cuantitativo, analizando la
publicidad y el turismo como principales ejes actores, recolectando datos a través de
encuestas, a un target identificado como millennials (22 a 38 afios), quienes representan
un segmento clave de potenciales visitantes. Dichas encuestas permitieron identificar

percepciones positivas como areas de oportunidad sobre el reconocimiento del destino.

A través del andlisis FODA, se diagnosticaron fortalezas y debilidades del sector,
sirviendo como base para las estrategias planteadas. Este proyecto promueve la
implementacion de un plan estratégico integral y la creacion de una marca destino
turistico, con el objetivo de fortalecer la percepcion de Montalvo como un destino

ecoturistico sostenible y atractivo.

PALABRAS CLAVES:
ECOTURISMO, ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS, RECONOCIMIENTO,
MARKETING DIGITAL, MARCA DESTINO TURISTICO
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ABSTRACT
The present project addresses the issue of the lack of differentiation and recognition of
ecotourism in the Juan Montalvo parish, Ambato canton, which has limited its

development as a tourist destination which is governed by the GAD Parroquial Montalvo.

Therefore, the creation of a set of effective advertising strategies is proposed to position
Montalvo as an attractive ecotourism destination and efficiently connect with its target

audience and generate differentiation and value for the tourist destination.

The research was conducted with a qualitative and quantitative approach, applying
surveys to a target identified as millennials (22 to 38 years old), who represent a key
segment of potential visitors. These surveys allowed for the identification of positive

perceptions as areas of opportunity regarding the recognition of the destination.

Additionally, through the SWOT analysis, strengths and weaknesses of the sector were
diagnosed, serving as a basis for the proposed strategies. This project promotes the
implementation of a comprehensive strategic plan and the creation of a tourism destination
brand, with the aim of strengthening the perception of Montalvo as a sustainable and

attractive ecotourism destination.

KEYWORDS:
ECOTOURISM, ADVERTISING STRATEGIES, AWARENESS, DIGITAL
MARKETING, TOURISM DESTINATION BRAND.
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INTRODUCCION

Este documento tiene como principal objetivo el desarrollo éptimo de estrategias
publicitarias, dirigidas a la parroquia Juan Montalvo, con la finalidad de solucionar y
solventar la falta de reconocimiento y desventaja que enfrenta como destino turistico, lo
cual impide que tengaun correcto posicionamiento en el mercado local. Para la realizacion
del proyecto se propuso una metodologia de investigacion de mercado, la cual permitira
el planteamiento de estrategias adecuadasy su futuraimplementacion. EI documento esta
estructurado en cinco capitulos, los cuales aportan de manera directa al proyecto. En el
Capitulo | se hace un acercamiento directo al problema de reconocimiento y visibilidad
que enfrentala parroquia Juan Montalvo, evidenciandolo un contexto a nivel macro, meso
y micro de este. Paulatinamente se establecen los objetivos especificos del proyecto. El
Capitulo 11 aborda el marco referencial en el cual se estudia casos relevantes sobre las
estrategias publicitarias del sector ecoturistico, el enfoque social implementado al disefio
de estrategias y el marco legal como fundamentacion aplicable al proyecto. El Capitulo
I11se centra en realizar el analisis del mercado objetivo, haciendo uso de herramientas
como el analisis PEST, para delimitar los factores externos influyentes, y el analisis
FODA, enfocado a evaluar internamente al GAD parroquial, Ademas, se realiza analisis
de la competencia y saturacion del mercado objetivo. EI Capitulo IV plantea el enfoque
de la investigacion a través de la metodologia, implementando técnicas cualitativas y
cuantitativas. A manera de proveer datos que faciliten la comprension para las estrategias
planteadas. Finalmente, el Capitulo V plantea el conjunto de herramientas, destinadas a
solventar los problemas de visibilidad y responder a los principales objetivos de la
investigacion, enfocandose en el fortalecimiento de visibilidad y reconocimiento, através
de productos digitales e impresos, constituyendo una ventaja ante destinos similares. En
el capitulo V1 se aborda conclusiones y recomendaciones para mejorar futuros proyectos

similares y tenerlos en cuenta para ser aplicado en estrategias futuras del proyecto o afines.



CAPITULO I

1. ANTECEDENTES
1.1.Tema

Estrategias publicitarias como herramienta para el impulso del sector ecoturistico
en la parroguia Montalvo del canton Ambato.

1.2.Planteamiento del problema

Para la Organizacion Mundial de Turismo, OMT (1998). Como la llamaremos en
toda la investigacion, el turismo sostenible refiere como uno de los modelos econémicos
dedesarrollo que son disefiados para mejorar la calidad de vida de las poblaciones locales,
con el objetivo de brindar y promover una experiencia satisfactoria al turista, a la par de
mantener la calidad del medio ambiente, y generar rentabilidad econémica de las
actividades que se realizan, beneficiando a los habitantes de la zona y consolidarlos a
través de empresarios turisticos.

En la tesis de méaster de Aragon (2014). Logro identificar que el principal
desarrollo sustentable se encuentra en proyectos ecoturisticos dirigidos a Latinoamérica.
A través de estudios de caso realizados en México, Costa Rica y Ecuador, debido a su alto
indice en biodiversidad, se identificé que el ecoturismo contribuye de una manera muy
favorable a la captacioén de incremento econdémico en Latinoamerica, aumentando el
desarrollo y el mejoramiento de las infraestructuras locales, a través de la generacion de
plazas de trabajo y la debida conservacion de los recursos naturales, incrementando la
participacion y actuacion de los actores locales. Por consecuente, el ecoturismo se ve
involucrado en el crecimiento de costes sociales y medioambientales, promoviendo la

equidad social en busqueda de mantener la calidad y el respeto hacia el mismo.

Es importante destacar que, uno de los beneficios que el ecoturismo brinda a la
sociedad es la reduccion de impacto ambiental, ya que este promueve un consumo
responsable a través de la preservacion de los lugares, los cuales impulsan a un desarrollo
equilibrado con el entorno natural, influyendo en la conservaciéon sociocultural de las

comunidades, mejorando la calidad de vida e impulsando las zonas rurales. Por ello, se
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fomenta una mejora de infraestructuras, brindando una experiencia de alto valor a los
turistas para promover practicas sostenibles Cuesta y Chiriboga (2022).

El “Turismo ecoldgico” conocido como ecoturismo, es una industria que a lo largo
de la ultima década ha estado en constante crecimiento en regiones que poseen los
elementos necesarios para potenciarlos, considerando como principal fuente de atraccién
la fauna, flora y gastronomia, por ello, las principales regiones que se han visto
beneficiadas con esto son Latinoamérica, Asia, y Africa. En estos se han visto envueltas
varias organizaciones politicas para poder potenciar esto a nivel mundial, una de ellas es
la “Organizacion de Naciones Unidas de Turismo” la cual da a conocer que:

Organizacion delas Naciones Unidas - Turismo (2024). “El turismo trae progreso.
Al ser uno delos sectores preponderantes de la economia mundial, encierra poderinmenso
de tender puentes entre culturas, generar nuevas oportunidadesy promover el desarrollo
sostenible”

En la ultima encuesta realizada por la ONU Turismo en el 2022 Ecuador lleva un
promedio de 13.937 mil turistas domésticos y 9.756 mil turistas visitantes, de los cuales
se generan oportunidades para el turismo en la parroguia Juan Montalvo del canton
Ambato.

Por todo esto, la investigacion presente se cuenta en el bienestar social, usando
como principales actores a los recursos naturales, culturales, y el conocimiento de los
habitantes de la parroquia Juan Montalvo de la provincia de Tungurahua, ademas es
importante también mencionar que este proyecto cumple con la factibilidad por el apoyo
positivo del GAD Parroquial Juan Montalvo, el mismo que facilitara los diferentes datos

que serviran como apoyo para la realizacién del presente trabajo.



1.3 Arbol de problemas

Figura
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1.4. Justificacion del proyecto

El ecoturismo se ha consolidado como un sector clave para el desarrollo
econdmico Y sostenible en diversas regiones del mundo. En este contexto, la parroquia
Montalvo, del cantébn Ambato, presenta un gran potencial debido a la riqueza de sus
recursos naturales y atractivos ecoturisticos. Sin embargo, estos activos han sido
subutilizados y carecen de un reconocimiento adecuado a nivel local y nacional, lo que
limita su capacidad de atraer visitantes e impulsar el desarrollo econémico de la zona.

La promocion efectiva de estos atractivos requiere de estrategias publicitarias
innovadoras que se adapten tanto a las caracteristicas del sector ecoturistico como a las
nuevas dinamicas de consumo de informacion. Las estrategias publicitarias no solo
permiten posicionar a Montalvo como un destino turistico atractivo, sino que también
juegan un papel fundamental en la creacion de una imagen que resalte el valor de la
naturaleza, la sostenibilidad y las experiencias Unicas que el ecoturismo ofrece.

El desarrollo de este tipo de estrategias permitird conectar eficazmente con el
publico objetivo, identificar los medios mas apropiados para llegar a los turistas y
promover los atractivos naturales de Montalvo promoviendo la sostenibilidad. Al llevar a
cabo un analisis detallado de los procesos de comunicacion publicitaria y la identificacion
de los recursos turisticos de la parroquia, se podran generar propuestas que beneficien a
la comunidad local, asi como también promuevan un turismo responsable y respetuoso
con el entorno, destacando de esta manera, la importancia de la aplicacién de este

proyecto.

Para respaldar estas afirmaciones, es recomendable incluir datos especificos sobre
estudios previos realizados en Montalvo o en otras regiones similares que respalden el
potencial del ecoturismo. Por ejemplo, investigaciones han demostrado que el ecoturismo
puede generar ingresos significativos para las comunidades locales y contribuir a la
conservacion del medio ambiente Cruz (2021). Esto no solo fortaleceria la justificacion
del trabajo, sino que también proporcionaria una base sélida para las estrategias
propuestas, de las cuales segun proyecciones del PUGS (2021). Se determina que, serian

843 habitantes los beneficiarios directos de este proyecto para el afio 2033



Por lo tanto, este trabajo busca desarrollar un conjunto de estrategias publicitarias
que permitan el impulso del sector ecoturistico en Montalvo, contribuyendo al
reconocimiento de sus atractivos y fortaleciendo su oferta turistica a largo plazo. La
inclusién de referencias relevantes sobre el impacto econdémico del ecoturismo en
comunidades locales mejoraria la factibilidad al proyecto.

Lautilidad deeste trabajo radica en su capacidad para contribuir al reconocimiento
de los atractivos ecoturisticos de Montalvo y fortalecer su oferta turistica a largo plazo.
Esto permitira no solo atraer mas visitantes, sino también promover un turismo que respete
y valore el entorno natural.

1.5. Objetivos.

1.5.1. Objetivo general:

Desarrollar un conjunto de estrategias publicitarias como herramientas para el
reconocimiento e impulso de los atractivos ecoturisticos de Montalvo.

1.5.2. Objetivos especificos.

1.5.2.1.1dentificar los atractivos turisticos y ecoturisticos de Montalvo mediante la

observacion de la investigacion de campo.
1.5.2.2.Determinar los factores relevantes para el planteamiento de estrategias
publicitarias mediante estudios de caso e investigacion bibliogréafica.

1.5.2.3.Proponer un conjunto de estrategias publicitarias y herramientas de apoyo
para la generacion de reconocimiento de los atractivos ecoturisticos de
Montalvo.



CAPITULO I
2.1.Estado de la cuestion

Al reconocer la importancia de la publicidad como herramienta fundamental en la
promocion turistica de espacios locales, impulsando el desarrollo del sector tanto en su
valor cultural como econdmico, es indispensable recolectar informacién con estudios
preliminares que ayuden a expandir la vision de la principal problematica y cuéles son las
conclusiones, recomendaciones y bibliografia a tomar en cuenta, a fin de ser aplicado en
el desarrollo de la propuesta, asegurando que esta sea inédita y funcional en el campo.

Referente a esto, se evidencia que la tendencia respecto a comunicacion del
mercado estd migrando a redes sociales e internet, siendo medios con un mayor alcance y
difusion de informacion, por lo que, camparias enfocadas en la difusion del ecoturismo en
Ecuador, se ven influenciadas por el uso de estrategias digitales. Sumandose a esta
tendencia, Zhumi y Lépez (2021). Hacen hincapié en la importancia de la aplicacion de
campafias estratégicas que impulsen promocion turistica de las ciudades pequefias
dedicadas al ecoturismo.

En su proyecto integrador “Disefio de marca ciudad, producto en linea y campaiia
publicitaria, como estrategia de reactivacion econdémica de ciudades pequefias dedicadas
al ecoturismo”, trabajan junto al GAD Municipal del canton Limon Indanza ubicadaen la
provincia de Morona Santiago, con el objetivo de generar reactivacion econdmica através
de la promocion de los principales atractivos ecoturisticos dirigidos al mercado turistico
nacional.

Dentro del proyecto, se resalta el término “Marketing turistico” mismo que busca
captar la atencion del turista a fin de tener una conexion con el lugar. Con ello,
recomiendan la generacion de encuestas donde se obtenga informacion de los moradores
de la localidad y con ello, obtener el target o publico objetivo al que se dirige la campania.
Sin embargo, es importante realizar un mapa de empatia del usuario, a fin de conocer a
profundidad las caracteristicas del turista y desarrollar de estrategias publicitarias
adecuadas.

Bajo este concepto, el proyecto de investigacion titulado “Potencial turistico y

ofertaen el canton Quero Provincia de Tungurahua” de la autora Guambo (2019). realiza
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un analisis a profundidad sobre la relacion del potencial turistico con la ofertadel canton
Quero, enfocandose en su desarrollo ambiental-natural, sociocultural, econdémico vy
politico-institucional. Dentrode los resultados de la encuesta realizada en la investigacion,
se reconoce al agroturismo, el turismo cultural y el turismo gastronémico, como las
actividades turisticas mas practicadas en el cantdn, convirtiéndose en variables de interés
para el publico.

Ademas, en la investigacion se enfatiza que la imagen turistica de un sector debe
adaptarse a los nuevos tipos de recursos multimedia con formatos enfocados a la creacion
de contenido de valor bajo un éptimo plan de comunicacion y marketing. Con ello, el
impacto de redes sociales ha resultado en la promocidén rapida de sitios a visitar y viajar,
siendo medios de comunicacion que generan una mayor eficiencia al comunicar y
promover las actividades turisticas de una zona frente a los medios de comunicacion

tradicional como television, revistas o periddicos.

Entre las estrategias planteadas en el proyecto, presentan la creacion de un
storytelling basandose en la conexion del usuario con la naturaleza del lugar, tomando
como principal punto de dolor el factor econémico. El storytelling es una herramienta que
cada vez tomamas fuerzaen la Era Digital, conectando con las emociones de los usuarios
logrando una identificacion, creando historias unicas que refuercen y comercialicen vivir
una experiencia con el lugar.

Cabe recalcar que el storytelling es una herramienta que ha tomado impulso en
estos ultimos afios y se ha aplicado a varios proyectos que, hoy en dia, ofrecen resultados
bastante favorables. “... el storytelling visual (...) consiste en producir una narrativa que
se haga eco en los espectadores, despierte sentimientos y persuada con emocion” Blanco
y Gomez (2024)Conocer al mercado y presentar imagenes que identifiquen a la audiencia,
pueden causar emociones Unicas a los visitantes potenciales que generan una experiencia
anhelada y con ello, llegar a incidir en su decision de viaje. Por esta razon, en la campafia
publicitaria, la creacion de un storytelling enfocada en la conexién con el publico,
conociendo sus intereses a través deencuestas, es uno de los puntosde partida para asociar

sentimientos positivos a la parroquia Juan Montalvo.



Frente a las investigaciones realizadas a nivel nacional, es importante incluir
proyectos y estudios de carécter internacional a fin de conocer como se aplican las
estrategias de publicidad y como estas aportan al ecoturismo de diferentes paises en
Latinoamérica, es asi que, en el articulo titulado “Estrategias de marketing digital para
empresas de ecoturismo en Santander, Colombia” resaltan que el marketing digital
enfocado al sector ecoturistico se encuentra mas centrado al término “Inbound
marketing”, el cual consiste en la atraccion de turistas por medios digitales en los que se
promueva el compromiso ambiental de la zona, fortaleciendo el concepto de salir de la
rutina citadina y conectando emocionalmente con personas que busquen experiencias
diferentes (Herndndez Salas, 2022).

2.2 Enfoque social del disefio

El presente proyecto se basa en un enfoque de caracter social, debido a que uno de
sus objetivos méas relevantes es generar estrategias publicitarias para los principales
beneficiarios al sector turistico en Montalvo, lo cual aporta un crecimiento de marca y el
posicionamiento dentro del mercado turistico de la parroquia.

Al implementar las estrategias antes mencionadas enfocadas a la difusion de los
diferentes servicios y productos que ofrece Montalvo, ayudara a una mayor difusion y
visibilidad ante el publico objetivo, fortaleciendo paulatinamente la imagen y confianza
de la ubicacion de este punto turistico

2.3 Marco Conceptual



2.4.1. Grafico categorias Fundamentales
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2.4.2. Grafico de red conceptual V. Ind
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2.4.3. Grafico red Conceptual V. Dep.
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2.5. Marco conceptual

2.5.1. Marketing

El marketing es un concepto que ha cambiado a traves de los afios y se mantiene
en constante evolucion adaptandose a las nuevas necesidades del mercado; sin embargo,
existen términos claves en los que el marketing se centra, como lo son el mercado, las
necesidades y el intercambio (Red Summa, 2023).

Segln, Kotlery Armstrong (2013). Describen que, “... el marketing es un proceso
social y directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demdas”. En un
contexto global, el marketing es una disciplina que tiene como objetivo la formacion de
relaciones de valor entre las empresas y los consumidores, a fin de entenderlos y lograr
captar su atencion para a partir de ello, trasmutar ese valor y credibilidad de la empresa
en productos, bienes, servicios, etc., que generen ventas y capital a largo plazo.

Se debe entender y reconocer las necesidades y nuevas tendencias del mercado,
siendo asi que existe una amplia variedad de enfoques sobre los tipos de marketing, entre
ellos los més destacados se encuentra el analitico, el estratégico y el digital.

Marketing analitico.

El marketing analitico se basa en todo el proceso que conlleva la recoleccion,
medicion y estudio de datosespecificos que aporten informacién fundamentalal momento
de crear y generar estrategias dentro de un plan, ayudando a comprender mejor a la
audiencia y con ello, obtener decisiones acertadas aplicadas desde la empresa hacia los
consumidores. Este tipo de marketing identifica patrones de comportamientos e interés de
los usuarios, permitiendo examinar oportunidades para mejorar el plan de marketing de
los negocios (Suarez, 2023).

Bajo dicho concepto, en el marketing analitico examina:

Mercado.
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Tradicionalmente la palabra mercado hace alusion al lugar fisico en el que se
reunen compradores y vendedores a fin de intercambiar bienes, es decir, un proceso de
compra y venta; y dentro del marketing, el mercado es un término que secciona a grupos
de clientes con caracteristicas similares determinadas dependiendo el caso. Estos grupos
se pueden dividir segun su demografia, necesidades, conductas, preferencias, entre otras
variables (Kotler & Lane Keller, 2012, pag. 8).

Comunicacién

Bienes / servicios

Sector industrial Mercado
(grupo de vendedores) (grupo de compradores)

Dinero

Informacion

Grafico 1. Sistema de marketing simple: EI mercado.

Fuente: Kotler & Lane Keller (2012). La definicién de marketing para el siglo
XXI. Recuperado de https://www.leo.edu.pe/wp-content/uploads/2019/12/direccion-de-
marketing-philip-kotler-1.pdf

El entendimiento del mercado comprende el primer analisis para el desarrollo un

plan estratégico, con el propdsito de segregar consumidores a potenciales clientes,
permitiendo una planeacién mucho més cercana con los individuos.

Competencia.

En el sector comercial, se entiende como competencia a la rivalidad entre empresas
cuyos mercados meta son similares. “La competencia incluye todas las ofertas rivales
reales y potenciales, asi como los sustitutos que un comprador pudiera considerar” (Kotler
& Lane Keller, 2012, pag. 11). La competencia refiere a la oferta de cierto bien, producto,
servicio, etc., que es dado por diferentes empresas dentro de un sector, lo que genera una
lucha constante por mantenerse relevantes en el mercado y asi, convertirse en los lideres
para los consumidores.

L os especialistas en marketing reconocen a la competencia como una oportunidad
de mejora e innovacion propia, recurriendo a la creacion de nuevas estrategias basandose

en los datosdesus competidores directos e indirectos, analizando los resultados dados por
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el publico y gestionando formas eficientes para mantenerse vigentes a traves de los afos
(Kotler & Lane Keller, 2012, pag. 299).

Segmentacion.

Como se ha descrito, una empresa debe reconocer cudl es su mercado y su
competencia, con el objetivo de tener un alto entendimiento de sus clientes. La accion de
reconocer y dividir estos grupos se lo conoce como segmentacion; sin embargo, para
definir un segmento se debe analizar e integrar personas con aspectos particulares. Para
ello, se estudia el comportamiento del individuo frente a diversos estimulos y ahi, el
marketing analitico toma un papel importante al obtener informacion valiosa sobre las
distintas necesidades y deseos conscientes e inconscientes de los compradores.

Se recalca ademas que, el mercado es tan amplio y diversificado que es imposible
comunicarse con todotipo de clientes, mas bien, el éxito de estrategia de marketing es
reconocer un mercado y lograr una identificacién con el mismo, conectando con las
personas y, por ende, transformando esas sensaciones en ganancias para el negocio (Kotler
& Lane Keller, 2012, pag. 213).

Marketing estratégico.

Una vez entendida la importancia del marketing y su primera capa respecto a la
investigacion del publico a través del marketing analitico, se presenta el marketing
estratégico, mismo que corresponde al segundo nivel dentro de esta categoria. Este tipo
de marketing implica entender minuciosamente a nuestro target con el objetivo de
encontrar oportunidades en los que la empresa logre relevancia, valor y competitividad en
el mercado.

En el libro, “Marketing estratégico” del autor Zamarrefio (2019) explica que.

El marketing estratégico es una metodologia de analisis y conocimiento del

mercado, con el objetivo de detectar oportunidades que ayuden a la empresa a

satisfacer las necesidades de los consumidores de una forma mas optima vy

eficiente, que el resto de los competidores (pag. 13).

Al obtener un analisis constante y actualizado a las tendencias globales, se presenta
una ventaja competitiva al crear estrategias funcionales que logren adaptarse a los cambios
y, porende, la creacion de un plan de marketing estratégico efectivo para la empresa y sus

consumidores.
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Cabe mencionar que, el marketing estratégico trabaja en diversas areas segun el
objetivo del plan de marketing como puedeser: el analisis del entorno empresarial, definir
las necesidades especificas de los clientes, examinar y encontrar coincidencias con otros
productos o servicios presentes en el mercado, implementacion de programas que logren
posicionar efectivamente a la empresa a niveles superiores, entre otras cosas (Zamarrefio
Aramendia, 2019, pag. 23).

Planificacion estratégica.

El marketing estratégico se desarrolla dentro de una planificacion estratégica, el
cual es una guia que ayuda a la toma de decisiones de cualquier organizacion, con el fin
mantener un equilibrio entre la rentabilidad inmediata del negocio y su desenvolvimiento
en el area comercial respecto a su mision, vision y objetivos.

Es decir, la planificacion estratégica es una herramienta que ayuda a definir
objetivos estratégicos que orienten a las empresas a lograr su mision, con el fin de que
esta sea reconocida y entendida por el mercado y sus consumidores. Por ello, es
fundamental realizar una planificacion estratégica adecuada que permita generar una
identidad corporativa fuerte junto a una imagen que comunique dichos objetivos
(Cucchiari, 2019).

En la actualidad las marcas tienen relacion con la imagen, o mas correctamente,

su percepcion. Lamarca es realmente un enlace entre los atributos que los clientes

asocian con un productoy la manera en qué propietario de la marca desea que el

consumidor la perciba (Zamarrefio Aramendia, 2019, pég. 11).

Para lograr una comunicaciéon efectiva a través de la imagen de la empresa, es
necesario tener una planificacion estratégica clara, siendo una de las primeras etapas para
tener un plan de marketing funcional y perdurable, de ahi su importancia en el marketing
estratégico, entendiendo hacia quién se dirige la estrategia y quién la realiza.

Marketing digital.

El marketing digital en la era moderna ha dominado el mercado convirtiéndose en
un elemento indispensable en toda camparia. Consiste en el uso de herramientas digitales
a fin de involucrar y comunicarse con los consumidores en cualquier lugar mediante

dispositivos electrénicos. EI marketing digital se compone del uso de paginas web, redes
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sociales, aplicaciones, pautas pagadas, correo electrénico, entre otros soportes y medios
(Orero Blat, Rey Marti, & Palacios Marqués, 2021).

Hoy por hoy, las herramientas digitales son infinitas integrando cada vez mas la
tecnologia cambiando la forma en la que las empresas interactian con los clientes, de
forma que las relaciones para sociales son cadavez mas comunes, generando una conexion
que aporta valor a la empresa 0 marca en cuestion.

Una vez expuesto el concepto de marketing y sus tres principales tipos, se entiende
que es una disciplina que conlleva un proceso de analisis e investigacion profunda para
lograr no solo vender un bien, si no, poder generar una propuesta de valor Unica en el
mercado, que les permita a los consumidores conectar con sus sentimientos y poder
satisfacer sus necesidades.

2.5.2. Marketing Mix.

El marketing mix es una herramienta cuya funcion es la planificacion sobre qué se
va a ofrecer y como se lo ofrecerd en el mercado. Esta herramienta es aplicada en todo
negocio y se basa en la combinacion de cuatro conceptos principales, los cuales ayudan al
disefio de estrategias de marketing adaptadas a los objetivos del comercio, logrando que
un negocio sea rentable y competitivo (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Desde un enfoque préactico, el marketing mix segun Orero, et al. (2021). Afirman
que, “... instrumento esencial para analizar cuatro variables o elementos internos de la
empresa (...) que nos permite conocer la situacion de la organizacion y asi poder
implementar una estrategia efectiva acorde a las necesidades del mercado” (pag. 42). En
el marketing mix, se realiza todas las acciones que la empresa esta dispuesta a hacer con
la finalidad de vender su producto, es decir, mediante estrategias que permitan una venta
rapida y éptima para el consumidor.

7 P’s.

En el articulo cientifico titulado “Marketing mix de servicios de informacion: valor
e importancia de la P de producto” menciona que el marketing mix es la mezcla de cuatro
elementos: producto, precio, plaza y promocion; mismos que deben analizarse para
efectuar una correcta estrategia de marketing. Sin embargo, en la era postindustrial tomé

popularidad otros tres elementos junto a las cuatro anteriores siendo: personas, procesos
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y posicionamiento; convirtiéndose asi en las 7 P’s del marketing mix (Fernandez Marcial,
2015).

Estos altimos tres elementos consideran por primera vez al consumidor, el cual
participa con el producto o servicio; los empleados, generando una comunidad con la
empresa; el espacio fisico en el que se encuentra y finalmente, el proceso de compra. En
el libro “Marketing digital: guia bésica para digitalizar tu empresa” de los autores
Martinez Polo, Martinez Sanchez y Parra (2015) describe las 4 P’s con los siguientes
conceptos:

Producto.

Hace referencia a todo bien, servicio, producto e incluso idea que se ofrezca al
mercado, cuyo proposito sea satisfacer las necesidades de los consumidores, ademas al
examinar un productono solo se habla de las caracteristicas o particularidades especificas,
mas bien se refiere el valor que posee, es decir, qué beneficios tiene y qué emociones o
experiencias genera en el usuario.

Precio.

El precio es uno de los puntos mas importantes al hablar de rentabilidad y
marketing, sin embargo, esta variable también debe evaluar el coste el producto y el
tiempo, asi como el personal, que se invierte en la produccion. Por ello, los precios en el
mercado son diversos y estos depende directamente de factores econdmicos y sociales del
sector.

Plaza.

La plaza o distribucion, especifica la forma en la que se adquiere el producto. Su
principal mision es facilitar y, a su vez, estimular el proceso de compra al consumidor.
Ademas, aqui se examina la forma de distribucion del producto mediante intermediarios
que demanden el producto.

Se recalca ademas que la plaza puede ser un lugar fisico como un local o también
los medios digitales, hace referencia a todos los lugares posibles a los que el usuario puede
acceder con el fin de cerrar una compra.

Promocion.

La promocién o también llamada, comunicacion, esel conjunto deactividadesque

se realizan bajo un plan de comunicacion con el finde explicar los factores diferenciadores
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y beneficios del producto. Su principal objetivo es persuadir al comprador o target para

adquirir el producto.

MARKETING MIX

PRODUCTO PRECIO DISTRIBUCION COMUNICACION
Variedad de Lista de precios Canales Publicidad
productos Descuentos Cobertura Venta personal
Calidad Rebajas Variedad Promocion de
Caracteristicas Periodo de Localizacién ventas
Disefio pago Logistica Relaciones
Nombre de marca Créditos Transporte publicas
Empaquetado Métodos de Marketing
Tamanos fijacion de directo
Servicios precios

Garantias
Devoluciones

Grafico 2
Los instrumentos del marketing mix.
Fuente: Parra y Beltran (2015). Marketing digital: guia basica para digitalizar tu

empresa. Recuperado de https://elibro.net/es/ereader/uta/57864?page=25

Como se ha mencionado, las 4 P’s describen principalmente las variables basicas
para iniciar un plan de marketing estratégico y a partir de estos, se adicionan tres conceptos
lo cuales se incluyen a partir del marketing 3.0, los cuales son:

Personas.

Dentro de una empresa, las personas o el personal empleador evolucionan a un
actor participativo en la identidad de la empresa, es decir, debe adquirir ciertos
comportamientos que garanticen la sostenibilidad de laempresa. Dichos comportamientos
deben ser ensefiados por la empresa misma, de forma que se cree una organizacion con el
deseo y compromiso de realizar las actividades empresariales.

Las empresas deben tratar tanto a clientes, empleados y participantes de manera
justa bajo normas éticas, de tal manera que se garantice el bienestar de todos. Hoy en dia,
las empresas estan conscientes de la importancia de sus trabajadores, invirtiendo en
capacitaciones que brinden una educacion respecto a los comportamientos sostenibles de
los empleados, obteniendo un mayor rendimiento y eficacia en la produccién o realizacion
de productos o servicios (Warrink, 2015, pég. 8).
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Procesos.

Esta variable suele estar mas enfocada a las empresas que ofrecen servicios, sin
excluir productos, ya que consiste en implementar acciones que denun valor y una ventaja
para el cliente. Es decir, mejorar los procesos respecto a la habilidad y atencion al cliente
para lograr un sentimiento de satisfaccion al momento de recibir el servicio o efectuar una
compra (Tariqg Khan, 2014, pags. 104-105).

Physical Evidence (Evidencia fisica).

En el marketing mix, se le conoce como evidencia fisica al entorno en el que se
presta un servicio o se adquieren productos, en otras palabras, como es el local comercial
y lo que comunica al cliente sobre el servicio o producto.

Este aspecto afecta directamente en la percepcion del individuo, el cual relaciona
el entorno con un servicio de calidad. La experiencia del usuario en el lugar afecta en
aspectos como el ambiente, la musica de fondo, la comodidad de la mobiliaria, la
disposicion u organizacion de los productos, la apariencia del personal, el cuidado de las
instalaciones, el olor, etc.

Factores como la decoracion y el disefio del espacio influyen de forma positiva o
negativa en el usuario, razon por la cual, tener una presencia de marca junto a una buena
ambientacion genera experiencias agradables y con ello una relacion positiva entre el
individuo y la empresa (Tariq Khan, 2014, pag. 105).

Al entender la importancia del marketing, asi como sus tipos y una de sus
herramientas mas utilizadas siendo el marketing mix y sus variables, se concluye que el
marketing no busca la venta directa y a corto plazo, mas bien se enfoca en encaminar a
una empresa a generar ingresos a largo plazo mediante estrategias de venta dadas a través
delanalisis del mercado, la competencia y la propia empresa por el propdsito de persuadir
a un publico objetivo y cubrir sus necesidades, creando experiencias de usuario
placenteras que se alineen con emociones positivas sobre el producto o servicio y la
empresa.

A partir de estas premisas, se da paso a uno de los componentes clave del
marketing: la publicidad, siendo la segunda capa para lograr la efectiva comunicacion de
la empresa al mercado.

2.5.3. Publicidad.
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La publicidad segin Moles y Costa (1999). Se la describe como:
La publicidad es un sistema de comunicacion de masas que utiliza todos los
canales de los mass media aplicando un conjunto detécnicas de la psicologia
y de la sociologia con un fin utilitario (generalmente la venta) y, por eso,
tendiendo a la aceleracion del circuito econémico produccion-consumo (...)
es un medio importante de comunicacion de masas por difusion... (pag. 13).

Este sistema de comunicacion tiene como gran particularidad el uso de la
psicologia y sociologia como técnicas de difusién de un producto, bien o idea. Si bien la
publicidad esta presente en la sociedad y abarca a todo publico, esta debe cautivar y
seducir al recepto o potencial comprados, razén por la cual, mediante el lenguaje visual
se plasman los deseos o suefios del individuo con el fin de crear una necesidad por
satisfacer.

La publicidad genera estos estimulos visuales en el mercado potencial a través de
varios canales y siguiendo siempre un plan de comunicacion basado en estrategias de
marketing.

Plan de comunicacion.

El plan de comunicacion es un documento en el que se describe la gestion de la
comunicacion entre la organizacién o empresas y sus publicos. Para realizarlo es necesario
tener la investigacion previa dada por el marketing analitico y el uso de un Brief,
documento indispensable para entender el problema y cuales son los pasos por seguir para
llegar a la solucion.

El briefing es el punto de partida para cualquier plan de comunicacién a fin de
entender cuéles serdn los objetivos de este. Dichos objetivos pueden clasificarse en:
reputacion, la identidad y percepcion de la empresa; relaciones, como conecta la empresa
con el publico; y administracion, como conseguir ciertas cosas dentro de la empresa
(Estanyol Casals, Garcia, & Lalueza, 2016).

Se destaca ademas que, con un plan de comunicacion claro, se integra el plan de
accion. Este es el conjunto de las acciones a realizar dentro del plan, mismas que deben
alinearse con las estrategias y objetivos, siguiendo una estética basada en la comunicacién

visual de la marca, con un tono y narrativa propia de la empresa (Alard, 2017).
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Revision del plan de marketing

v

e l Andlisis de la situacion de comunicacién

v ¢
— l Definicion de los objetivos de comunicacién

v ¢
—> l Establecimiento del presupuesto de comunicacion

v ¢
— l Desarrollo del programa de comunicaciones de marketing integradas

v

v

v v v v
l Integracion y ejecucién de las estrategias de comunicacion de marketing
v

—l Seguimiento, evaluacién y control del programa de comunicacién de marketing integrada

Gréfico 3

La planificacién estratégica: plan de comunicacion.

Fuente: Parra y Beltran (2015). Marketing digital: guia basica para digitalizar tu
empresa. Recuperado de https://elibro.net/es/ereader/uta/57864?page=25

En el diagrama, el

mismas que estan

plan de marketing es definido a primera instancia y, a partir de este, se
describe el plan de comunicacion, definiendo objetivos y presupuesto para las acciones a
realizar. Dentro del desarrollo del plan comunicacional, se establecen las estrategias,

dispuestas a cumplir con los objetivos planteados con anterioridad.

Estrategias de comunicacion.

Las estrategias de comunicacion son un conjunto de acciones programadas y

distintos publicos.

bienes o servicios

previamente planificadas por las cuales se pretende posicionar un mensaje principal a los
En dicha accion comunicativa, se exige un estudio y proceso previo

gue contribuyan a establecer una comunicacion eficaz e idonea de las ideas, productos,

(Lbpez, 2014).
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Estos modos o formas de comunicacion implican la utilizaciéon de medios, los
cuales se establecen en la planificacion basandose en los intereses y necesidades del
publico. A estos medios se los conoce como medios publicitarios, divididos en dos
categorias.

2.5.4. Medios publicitarios.

Los medios publicitarios son los canales utilizados para difundir publicidad con el
fin de promocionar un producto, servicio u empresa, a fin de llegar a potenciales clientes
que genere rentabilidad econémica. Ademas, estos medios funcionan como vehiculo para
transmitir el mensaje de ventaalos consumidores, de tal forma que, persuada al individuo
a realizar la compra.

La autora Regatto (2015) expone que:

...los medios son canales que se utilizan para difundir anuncios o0 mensajes

publicitarios a un grupo objetivo especifico. Para ello se cuestiona: ;Dénde deberia

anunciarse? ¢Cudles vehiculos de medio deberian usarse? ¢En qué parte del afio
se deberia concentrar la publicidad? ¢;Con cuanta frecuencia se deberia difundir la
publicidad?, interrogantes que ayudaran a posicionar el producto o marca en el

mercado (pag. 115).

Para lograr una estrategia de comunicacion funcional, es necesario conocer los
medios por los cuales se transmitira el mensaje junto a una planificacion completa que
permita cumplir con el plan de marketing inicial y los objetivos generados.

Segln Rodriguez (2013). En su libro “Estrategias y técnicas de comunicacion: una

vision integrada en el marketing” enlista los principales medios publicitarios:

— Prensa: Uno de los primeros canales de comunicacion para mensajes
publicitarios que ha evolucionado sus formatos y anuncios con el paso del
tiempo. En esta clasificacion se encuentran los diarios o periédicos, los

suplementos o dominicales, las revistas, etc. (pags. 142-146).

— Radio: Como ventaja frente a otros medios, la radio tiene gran flexibilidad y
se adapta a diferentes formas publicitarias como lo son las menciones, las

cufas o los programas patrocinados. Este medio tiene una gran capacidad de
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segmentacion y los oyentes pueden generar una cercania a modo de relacion
personal con el locutor, sin embargo, cabe la posibilidad de los mensajes

sean fugaces y se conviertan en “ruido de fondo” (pag. 146).

— Cine: Este vehiculo publicitario a pesar de ser el mas apropiado
técnicamente, es uno de los peores vistos por la audiencia. Sin embargo, este
es un medio privilegiado que puede llegar a los tipos de espectadores mas
jovenes. En sus formas publicitarias estan: el spot, el filmet y los
publirreportajes (pags. 146-147).

— Television: Este medio es el que tiende a un mayor namero de inversion al
alcanzar audiencias masivas. Aqui se transmiten spots, publirreportajes,
programas patrocinados, audiovisuales de productos o marcas (producto

placement), sobreimpresiones y bartering (pag. 147).

— Publicidad exterior: Creada especificamente para la publicidad, siendo un
medio que se encuentra en cada rincon en infinidad de formas, entre ellas
estan: las vallas, la publicidad mdvil o semimovil, la publicidad estatica, en
el mobiliario urbano, mupis, columnas publicitarias, carteles, banderolas,

entre muchisimas mas (pags. 147-148).

— Publicidad en el punto de venta: Consiste en las estructuras que presentan a
los productos, siendo un “vendedor silencioso” como un ultimo intento de
llamar la atencion del comprador. En esta categoria se encuentran los
exhibidores, los display, los carteles, las maquinas automaticas, las
comunicaciones sonoras, proyecciones audiovisuales, stoppers y las
cabeceras de géndolas (pag. 149).

En la lista, se encuentran los principales medios tradicionales o convencionales;
sin embargo, la globalizacion y avances tecnologicos han permitido generar nuevos
medios publicitarios integrando el internet como un canal indispensable.

2.5.5. Medios digitales.
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Segun la Southern New Hampshire University (2023). Se explica que los medios
digitales son aquellos espacios en lo que existe comunicacion e intercambio de
informacion mediante plataformas que se encuentren en la red. Dentro de los medios
digitales se encuentran todo tipo de contenido digital como imagenes, videos, archivos,
sonidos, etc.

En la web, la interaccién se da entre usuarios y productores de contenido digital
de diversas plataformas, razén por la cual, existe una gran variedad de estos. Entre ellos
se pueden encontrar las redes sociales, los blogs, los microblogs, las comunidades de
contenido, wikis, podcasts y mas formatos que cada dia van surgiendo como las
inteligencias artificiales, la realidad virtual o aumentada.

A su vez, los medios digitales han tomado partido y evolucién masiva a partir del
ano 2020, en la que tendencias como el “advergaming”, es decir, videojuegos que
promocionan marcas; permitiendo nuevas posibilidades para la publicidad en estos
medios y mejorar la interaccion con los usuarios.

Los medios digitales permiten a los usuarios mantenerse mas conectadosentre
si, y poder establecer vinculos con otras personas en cualquier parte del
mundo. De esta manera, no importa si se encuentra en Egipto, en Canadd o en
Francia, a través de estas nuevas plataformas se puede interactuar con
individuos que estén en cualquier parte del planeta. Asimismo, otorgan la
posibilidad de acceder a informacién de forma mas rapida y sencilla. Gracias
a ellos, es posible ver una noticia, por ejemplo, desdeel transporte publico por
medio de un teléfono celular, algo que era impensable algunas décadas atras.
Ademas, se trata de informacion instantanea, que llega casi al mismo
momento que surge (Palomino, 2023, pag. 1).

El uso de medios digitales ha traido consigo un sinfin de beneficios para la
comunicacion y publicidad, haciendo cada vez mas evidente la preferencia de los usuarios
al migrar de medios convencionales a una era digital, manteniéndose conectados a la web
por medio de sus dispositivos moviles, haciendo que la publicidad y social media trabajen
a la par para conseguir resultados mucho mas medibles y analiticas precisas.

Social media.
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Como se ha descrito, el social media hace referencia a los medios sociales en los
que se produce interaccién y conversacion entre usuarios e incluso comunidades. El social
media marketing aprovecha estas ventajas y permite al internauta tener un papel activo y
central en la creacion de contenidos o informacion digital a través de las redes sociales
(Sanchez Jimenéz, Fernandez Alles, & Mier-Teran Franco, 2018).

Los medios sociales son aquellas plataformas en las que se publica contenido que
contienen herramientas que faciliten la edicion e intercambio de informacion, a fin de
generar una comunicacion bilateral entre usuarios y marcas, creando un ambiente de
conexién y cercania entre comunidades (pag. 44).

Segun el anélisis de Del Alcazar (2024). Gerente general de Mentinno, empresa
dedicada a la inteligencia y analitica de negocios; menciona el crecimiento de redes

sociales en el afo 2024.

Red Social Variacion 2023 vs 2024
TikTok 19.71%
Facebook -2.86%
Instagram -2.86%

Spotify 1.61%
LinkedIn 15.38%

X

(Twitter) NIA

Grafico 4
Crecimiento redes sociales mayo 2023 vs Enero 2024.

Fuente: Del Alcdzar (2024). Ecuador Estado Digital Febrero 2024. Recuperado de
https://www.mentinno.com/informe-estado-digital-ecuador-2024/
En Ecuador, el top 3 de redes redes sociales con mas crecimiento y audiencia se

encuentran TikTok, Facebook e Instagram, siendo TikTok la mas popular entre los
usuarios obteniendo el mayor crecimiento este Ultimo afio. Sin embargo, Facebook e
Instagram contintan relevantes para el publico ecuatoriano, reteniendoa un publico mayor
que interactla con la plataforma META (empresa matriz de plataformas digitales).

Facebook.
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Facebook es unas de las redes sociales mas grandes a nivel global y en la
actualidad, se ha convertido en un espacio lleno de usuarios como personas, empresas,
organizaciones politicas o religiosas, que buscan comunicar sus ideas, vender sus suefios
y donde los internautas pueden comunicar y construir sus identidades basandose en sus
gustos, intereses, actividades y entre otras variables (Arredondo Rubio, 2020).

Instagram.

A diferencia de Facebook, Instagram es un espacio de comunicacién con perfiles
enfocados en compartir un estilo de vida interesante para las diferentes audiencias.
Entrando en el mercado en el afio 2010, enfocandose en subir fotografias e imagenes
siendo la red social fotolog mas reconocidas ofreciendo a los usuarios la oportunidad de
compartir sus recuerdos a través de historias y fotografias.

La plataforma virtual ha sido definida en los Gltimos afios como una de las
redes con mayor presencia en el ambito digital. Una de las claves de su éxito
pudiera estar en que se trata de una aplicacion donde la magia recae en la
simplicidad e instantaneidad de esta. (Nixon Campo, 2020, pag. 29)

A la fecha, Instagram se actualiza constantemente y, por ende, cambiando y
mejorando su algoritmo para mostrar contenidos de interés para cada usuario,
segmentandolos por audiencias, siendo que el proceso de encontrar informacion atractiva
sea facil y eficaz para los consumidores.

TikTok.

Unade las redes sociales que mas crecimiento ha obtenidoen los Gltimos afios tras
pandemia es Tiktok, la cual es una aplicacion que ofrece la creacion de videos de corta
duracién junto a una interfaz atractiva para todos los usuarios, atrapandoa las mas jévenes
audiencias. Dentro de su contenido se encuentran variedad de temas como videos
humoristicos, bailes, informativos, educativos u otras categorias.

Esta red social ha permitido que la interaccion entre “influencers” o marcas se
acerquen y se logren comunicar con su publico de manera directa. Aqui se desarrollan
nuevas narrativas y contenidos con la posibilidad de viralizarse rapidamente (Martin
Neira, Trillo Dominguez, & Olvera Lobo, 2023).

Los medios digitales y la publicidad se han adaptado a las tendencias del mercado,

permitiendo a los usuarios elegir el contenido que quieren consumir, esto ha ocasionado
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que los planes y estrategias de marketing cada vez utilicen las redes sociales a su favor
para llegar al segmento de mercado correspondiente.

Bajo esta premisa, el posicionamiento de marca y su comunicacion visual cobra
cada vez mas importancia en la industria. Por esto, el branding e imagen visual de una
empresa se ha consolidado como una variable indispensable en todo plan estratégico.

2.5.6. Branding.

En el libro “Branding: el arte de marcar corazones” del autor Hoyos (2016).
Explica que el branding es el proceso de darle un nombre a un producto o servicio, proceso
llamado “naming”, disefiar un logo simbolo unico y llamativo que permita reconocer a la
empresa al momento de comunicarse y exponerse en los diversos medios de
comunicacion.

En definitiva, el branding o la creacidbn de una marca es un proceso
integrativo, que busca construir marcas poderosas; es decir, marcas
ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas y
compradas por una base amplia de consumidores. Esto incluye la definicién
dela identidad o imagen que se quiere tener en un mercado, su disefio grafico
y la puesta en escena de la marca frente a determinados publicos, de manera
que tome relevancia y, ademas, rentabilidad a través de todos los procesos
de compray recompra de la misma (Hoyos Ballesteros, 2016, pag. 2).

El Branding tiene como finalidad construir y consolidar una marca sélida que
pueda funcionar en todas las aplicaciones que se requiere y que, a Su vez, genere
identificacion y recordacion en el publico y mercado.

Branding estratégico

El branding estratégico es aquel que tiene como principal objetivo generar una
identidad duradera para la empresa o producto. Aqui, el profesional se encarga de crear
una conexion emocional con los leads o potenciales clientes, de forma que, logre
transmitir una promesa genuina y original que otorgue significado y valor a la marca.

Esta comunicacion debe ser persistente debido al entorno empresarial saturado y
por ello, el branding estratégico se rige por elementos fundamentales que deben
describirse en una planificacion detallada para lograr los objetivos dados por el plan

comunicacional.
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Proposito de marca: En este primer elemento se define la razon de ser de la
empresa, marcando un proposito claro que logre dar un aporte significativo a una
sociedad o individuos. Vamas alla de solo generar ganancias, mas bien, se centra
en trasmitir la esencia del producto o empresa a través de su nombre e imagen,
reflejando calidad y, consecuentemente, un valor inherente en dicho producto o

servicio.

Identidad de la marca: Refiere a como la empresa se presenta visual y
conceptualmente frente al mercado, comunicando sus valores esenciales. Los
esléganes entran en este apartado, ya que la frase puede generar conexiones con
los usuarios y junto a un disefio original, se logra transmitir la identidad de forma

clara y versatil.

Voz de la marca: Define una personalidad Unica junto a un tono coherente para la
comunicacion. Se busca despertar emociones especificas que logren ser
perecederas en el pablico, se trabaja con la calidad de los productos o servicios, el

prestigio del fabricante y las ventajas que ofrece frente a la competencia.

Valores de marca: Son aquellas creencias o valores que orienten las decisiones y
acciones de una empresa, manteniendo su proposito y compromiso inicial. La
responsabilidad social y la sostenibilidad juegan un papel importante en los valores
de la marca ya que generan empatia y moralidad de la empresa al consumidor.

Los elementos mencionados contribuyen de manera directa al branding

estratégico, siendo los puntos de partida para fortalecer la fidelidad de los clientes con el
producto o servicio. Lograr tener una buena presencia en el mercado junto a una conexion
emocional, son factores que ayudan a diferenciarse de la competencia (Parrales Poveda,

Arteaga Velepucha, Solérzano Alava, & Fienco Parrales, 2024).

Con la era digital, el branding con su enfoque tradicional se ha transformado y con

ello, la influencia de las redes sociales y el uso de smartphones ha alterado la
comunicacion con el mercado. Con las bases del branding, nace el branding digital, con

un enfoque hacia la tecnologia y social media, adaptandose a los nuevos habitos de
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consumo de los individuos y generando nuevas estrategias a partir de estos analisis,
siempre basandose en los conceptos y teoria basicas.

Branding digital

A diferencia del branding y branding estratégico, el branding digital llega a
complementar todas las estrategias dadas por medios tradicionales, conformando a un
conjunto de experiencias que se viven en linea.

Lo digital ha permitido que la comunicacion bidireccional entre marca y
consumidor sean mas cercanas, transformando las experiencias personales y fisicas a
experiencias digitales que lleven la misma carga emocional (Rowles, 2018).

En resumen, el branding digital corresponde a la evolucion del branding a los
medios digitales, en la que se gestiona la marca en el internet y las diversas redes sociales
o plataformas virtuales. Sin embargo, cabe recalcar que el branding debe responder a un
plan estratégico en el que se especifica y se trabaja con estrategias publicitarias a fin de
obtener una comunicacion integra en todos los medios y canales planeados.

2.5.7. Estrategias publicitarias.

La estrategia publicitaria es el proceso en el cual se transmite de forma clara y
compresible los objetivos comunicacionales de la empresa al publico. En este proceso se
trabaja con dos grandes elementos siendo la creacion de mensajes publicitarios efectivos
y los medios de comunicacion.

Dentro de las estrategias entran sus tipos, los cuales se encuentran relacionados
con el marketing y cuyas caracteristicas ayudan a definir el medio en los que se
comunicara la empresa y de qué forma lo ejecutara.

Tipos de estrategias

ATL

Los medios ATL se refiere a los medios tradicionales o convencionales por los
gue se anuncia un producto, servicio o ideas. Dentro de este encontramos a soportes como
periddicos, revistas, radio y television.

Cada medio tiene sus propios costes dependiendo de variables como la ubicacion
de la publicidad, tamafio, color, tipo de anuncio, tiempo al aire, costo del anuncio, etc.;
por ello es indispensable invertir estratégicamente en pautajes que logren generan un

impacto en el mercado.
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Como ventaja competitiva de los medios ATL se encuentra su flexibilidad y
selectividad geogréfica, pero, a su vez, la calidad de reproduccién y su vida Util suele ser
efimera frente a un mercado saturado de publicidad (Regatto Bonifaz, 2015, pag. 115).

BTL

Los medios BTL o alternativos abarcan una gran variedad de recursos con los que
sea posible activar una marca de forma econémica y con un impacto mediable, de tal
forma que, la marca genere una impresion u interaccion con el medio BTL.

En Branding, los medios BTL son unos de los méas utilizados debido a que son
altamente efectivos a la hora de promocionar productos o servicios al mercado. Una de
sus principales caracteristicas es el uso de la creatividad para la creacion de estos medios.

Sin embargo, estos medios presentan complicaciones con variables como las
restricciones creativas por presupuesto o materiales, los niveles de atencion del pablico,
problemas deselectividad y costos sumamente elevado (Regatto Bonifaz, 2015, pag. 116).

TTL

Los medios TTL se refiere al enfoque integro que conjuga medios ATL y BTL
para alcanzar la base de clientes a fin de generar conversiones. Por sus siglas “Throw the
line”, estas estrategias logran abarcar un espectro mas amplio para tener varias lineas de
comunicacion con los clientes.

Su enfoque es 360° que integre y aproveche ambos medios para asi tener una
mayor pregnancia e impacto con los potenciales clientes (Rosero Cazar, 2017, pag. 27).

OTL

Las estrategias OTL han ganado popularidad en los ultimos afios al combinar la
masividad de los medios ATL y la economia de las BTL. La menciona estrategia se basa
en su desarrollo en el internet y ciberespacio, en la cual se segmenta a los individuos bajo
criterios especificos como genero, edad, ubicacion, intereses, entre otros.

Estas estrategias surgen a partir del internet, razdn de su crecimiento exponencial
y su gran capacidad de alcanzar grandes audiencias. El uso del internet y la difusion de
informacion publicitaria a través de este permite a las empresas dar a conocer sus
productos o servicios de formas sutiles a los internautas (Campuzano Abad, Bermeo
Quezada, & Herrera Calderon, 2022).
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Como conclusion, se ha detallado que el Marketing y la Publicidad son temas
esenciales al posicionar una empresa 0 marca en el mercado, el cual hoy en dia es
altamente saturado y competitivo. Por ello, la planificacion estratégica en base a un
andlisis detallado de las variables necesarias que ayuden a entender mejor al cliente
potencial se transforma en herramientas necesarias para alcanzar los objetivos
comunicacionales de una empresa.

Una vez entendida la importancia del marketing y sus elementos, asi como la
intervencion de la publicidad, los medios y el branding; es imprescindible analizar la
variable dependiente, a fin de entender a profundidad el campo del turismo y su
importancia en el desarrollo de un sitio, comprendiendo los aspectos a destacar y de

importancia para el usuario turista.
2.5.7.Turismo

El turismo desde sus inicios ha sido un fenémeno de masas, en los que los humanos
con su necesidad intrinseca de movilizarse ha originado a la actividad denominada
turismo”, misma que consiste en realizar actividades diversas en un lugar diferente al
entorno habitual de las personas, estas actividades se realizan generalmente en un periodo
corto de tiempo menor a un afo, realizando estas acciones con propositos de ocio,

negocios, entre otros varios motivos (Francesh, 2004).

Por afios, el turismo fue evaluada uinicamente por el tiempo de estadia de una persona
en cierto espacio; sin embargo, el turismo moderno sugiere el analisis mas profundo sobre
los comportamientos de los usuarios, descubriendo los elementos o variables que posee
un territorio para que el individuo tome la decision de visitar el espacio, asi como el

entendimiento de sus necesidades y expectativas al momento de viajar.

Entre los principales temas a tratar se encuentra la economia del lugar, su
infraestructura, los servicios que ofrece, su comunidad y sus atractivos turisticos.

Economia
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Enellibro “;Qué es la economia” del autor Di Pasquale (2023) sugiere que la economia
es la ciencia social que tiene como foco la administracion de recursos con la meta de

producir bienes que puedan satisfacer necesidades multiples o ilimitadas de los individuos.

Las condiciones econdmicas de un pais, region o continente afectan directamente en el
turismo, de forma que, pueda bajar la atencion por parte de futuros turistas al visitar cierta
zona. Si bien la economia es una disciplina que ayuda a entender la toma de decisiones de
individuos, el sector comercial y gobiernos, este genera impactos positivos o negativos en
el bienestar social y, a consecuencia, afectando al turista al momento de decision de viaje,
prefiriendo sitios con una mejor estabilidad que le brinde una experiencia gratificante al
visitante.

Infraestructura

La infraestructura consiste en el desarrollo y construccion de una superficie. Dentro de
esta se incluyen los sistemas de alcantarillado, proveedores de agua, carreteras, vias de
comunicacion y las facilidades comerciales; es decir que, en el espacio terrestre se tiene

servicios basicos, transportes, caminos o rutas y servicios varios.

Dentro del turismo, la infraestructura de un sitio es muy importante, ya que facilita el
estilo de vida de los individuos del sitio y, a su vez, la movilidad y experiencia de los
visitantes. “La infraestructura general es la base para que un destino se encuentre en
condiciones que permitan a la poblacion la facilidad de desarrollarse como una sociedad
activa” (Covarrubias, 2014, pag. 12). Con una infraestructura base, la poblacion mejora
su calidad de vida, lo cual permite el desarrollo turistico del sector y con ello, el disfrute
y bienestar el turista; fomentando a la economia y plusvalia del lugar visitado.

Servicios

Los servicios, como se ha mencionado, son todas las acciones o actividades que se
realizan para satisfacer todas las necesidades que le pueda surgir a las personas en un
espacio publico. En el contexto turistico, se destaca que tener servicios en Optimas
condiciones mejora la estadia del visitor y su vivencia en el area.

Comunidad
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La palabra comunidad tiene muchos enfoques conceptuales, sin embargo,
principalmente se refiere al conjunto de interacciones y comportamientos humanos dados
en un contexto habitual de miembros de una misma sociedad. Esto va mas alla de solo
acciones, en una comunidad también se comparten creencias, valores e ideas compartidas

entre los sujetos (Bartle, 2007).

Tener una comunidad ayuda a los individuos generar un sentido de pertenencia con el
lugar y las personas. En el turismo, la existencia de comunidades locales ayuda a preservar
la cultura del sitio, generando un impacto social positivo, desarrollando y conservando
conocimiento pasado. Estas acciones de preservacion generan interés en los visitantes, lo

que provoca y da un valor historico y cultural a la zona.

Atractivos turisticos

Finalmente, los atractivos turisticos son aquellos lugares, objetos, elementos,

edificaciones, etc.; que generan un interés genuino por conocer.

Los atractivos turisticos toman diversas formas, que segin parece solo estan
limitadas por la imaginacion, no solo son recursos naturales como las playas,
cascadas, rios; el turismo lo conforman el conjunto de lugares, bienes, costumbres
y acontecimientos, forman parte importante, de los distintos lugares, los hoteles,
hospedajes y todos aquellos que intervienen en el esparcimiento y confort del

turista durante su estadia y que lo motiva a volver. (Arroyo Cobefia, 2018, pag. 46)

Tener atractivos turisticos es el principal motivo de viaje de un turista, generalmente
estas experiencias deben estar acompafiadas de factores diferenciales que permitan al
visitante vivir a modo inmersivo las diversas tradiciones, culturas, espacios, monumentos,

arte, gastronomia y un sinfin de recursos de este tipo.

Una vez explicado los origenes del turismo, sus principales elementos y como influyen
los mismos en el desarrollo turistico de un lugar, es preciso explicar los tipos de turismo

y los perfiles de usuario que deciden visitar dichos espacios.
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Tipos de turismo
En cuanto a los tipos de turismo refiere, es importante comprender el concepto de
cada uno de ellos y a qué refiere, de manera que se pueda diferenciar claramente lo que

cada uno de estos involucra.

Turismo Cultural
El turismo cultural esta enfocadoy centrado de manera proactiva para promover
la produccion y el consumo pasivo, satisfaciendo las necesidades de realizar actividades
de recreacion y creacion de experiencias personales durante el viaje Jovicic (2016). Lo

que determina un tipo de experiencia diferenciador con respecto a el turismo tradicional.

Turismo de Aventura
Para el viajero y sus motivaciones, el turismo de aventura es un conjunto de
actividadesrelacionadas a las situaciones dealto riesgo, ligado a la liberacion de dopamina
y adrenalina. Este tipo de actividades tiene como preferencia de practica los turistas que
estan en busqueda de resultados inciertos y basqueda de situaciones de riesgo Beltran y
Bravo (2008).

Ecoturismo
Segun la Organizacion de las Naciones Unidas Turismo (2002). El término del
ecoturismo refiere a la forma de turismo que posee un conjunto de caracteristicas, las
cuales se centran en base a la naturaleza y el entorno natural, de mismo modo tiene interés
principal en la culturalidad y tradiciones que se practican en las zonas naturales, de hecho,
este tipo deturismo también busca minimizar el impacto negativo de la huella de carbono,
mejorando y contribuyendo directamente al mantenimiento responsable de las zonas

naturales que lo conforman.

Turismo Rural
El turismo rural se extiende en el tipo de actividades relacionadas de manera
directa con la naturaleza, culturas rurales, formas de vida, agricultura, pesca y visita de
lugares privilegiados naturalmente, ademas de desarrollarse en entornos no urbanos,

dotados de baja densidad demografica, espacios donde prevalece la silvicultura y la
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agricultura, respetando las estructuras sociales propias del lugar y sus tradiciones

Organizacion de las Naciones Unidas Turismo (2021).

Tipos de usuarios
La definicidn de usuarios se basa en el tipo de usuarios, teniendo claro que cada
uno se diferencia por sus diferentes necesidades, deseos, costumbres. Para el cual segun
el consorcio IFEMA Madrid (2021). Misma que fue fundada en 1980, sugiere los

conceptos de cada uno de los siguientes tipos de usuarios

Aventurero
Este usuario se centra en vivir experiencias al aire libre, y disfrutar de la aventura
experimentando alta liberacion de adrenalina a través de actividades como down hill,

puenting, senderismo, saltos de cascadas,

Escapista
El viajero escapista se centra en salir de la rutina y de su estrés cotidiano, dejando
la zona urbana relegada, y buscando experimentacion inmersiva con la naturaleza y la

familia

Viajero cultural
Para este usuario lo mas importante es descubrir y obtener nuevo conocimiento a
partir de actividades inmersivas en ambitos como el arte, la cultura, la historia.
Principalmente dedican su tiempo de turismo a descubrir masica, gastronomia, museos,

de manera que buscan sentirse como locales, por un corto periodo de tiempo

Negocios
Debido a las facilidades actuales con el teletrabajo, resultante de las nuevas
tecnologias, el turista de negocios busca viajar a lugares que estimulen su bienestar
personal, ayudando a la motivacion personal y a un desarrollo profesional comodo y

eficiente, basicamente busca destinos con todas las facilidades.

Al tener claro la importancia del turismo y los ejes principales en los cuales se

involucra, asi como la economia, infraestructura, los diferentes servicios, comunidad y
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atractivos turisticos. Ademas de entender a los actores principales de los tipos de espacios
y usuarios, el conocimiento adquirido a traves deestas definiciones nos abre la posibilidad

de poder realizar una investigacion concisa y fundamentada en la teoria.
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CAPITULO III.
3. INVESTIGACION DE MERCADOAnAlisis externo
3.1.1. Analisis PEST
El andlisis PEST es usado para el analisis y evaluacion de empresas sobre el
entorno en el que operan, ya que, proporciona una definicion y vision integran de factores
externos que pueden afectar a las operaciones y decisiones estratégicas. Este fue definido
a finales de los afios 60 Aguilar (1967). Para los cuales los factores mas importantes para
realizar la evaluacion son: politicos, econémicos, sociales, tecnolégico
3.1.2. Politico:
Mediante el reglamento que rige los centros turisticos comunitarios y sobre el
turismo comunitario se menciona lo citado en los articulos a continuacion.
Articulos 56,57,58 y 59, del capitulo 1V de la constitucion de la republica
del ecuador publicada el 20 de octubre del 2008 en el Registro Oficial No.
449, que reconocen y garantizan derechos colectivos a los pueblos,
comunidades, montuvios, indigenas y afroecuatorianos, los cuales forman
parte del Estado Ecuatoriano;
Art. 3, numeral e), de la Ley de Turismo define entre otros, como principios
de la actividad turistica la iniciativa y participacion comunitaria indigena,
campesina, montubia y afroecuatoriana, con su cultura y tradiciones
preservando su identidad, protegiendo su ecosistema y participando en la
prestacion de servicios turisticos, en los términos previstos en la ley y sus
reglamentos;
Art 4, literal a), de la Ley de Turismo, reconoce que la actividad turistica
corresponde a la iniciativa privada y comunitaria o de autogestion, y al
Estado en cuanto debe potenciar las actividades mediante el fomento y
promocién de un producto turistico competitivo;
Art. 12, de la Ley de Turismo dispone que cuando las comunidades locales
organizadas y capacitadas deseen prestar servicios turisticos, recibiran del
Ministerio de Turismo, en igualdad de condiciones todas las facilidades

necesarias para el desarrollo de estas actividades, las que no tendran
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exclusividad de operacion en el lugar en el que presten sus servicios y se
sujetardn a lo dispuesto en esta ley y a los reglamentos respectivos; Que es
necesario elevar los estandares en la prestacion de los servicios turisticos en
los centros de turismo comunitario, cuya intencion es ofrecer un turismo
sustentable, solidario y de calidad a los visitantes y una alternativa de trabajo
interesante, justo y significativo para sus miembros;

Art. 54, dispone que en lo que no estuviere previsto en la ley, en lo que fuere
aplicable se observara el Codigo Etico Mundial para el Turismo, aprobado
por la Organizacién Mundial del Turismo, en Santiago de Chile;

Que el Turismo Comunitario esun modelo de gestion en el que lacomunidad
local aprovecha el patrimonio natural y/o cultural de la region en la que se
asienta para desarrollar y ofrecer un servicio turistico caracterizado por la
activa participacién comunitaria en la planificacion y ejecucion de acciones
conducentes a potenciar el desarrollo sostenible de la poblacién mediante la
reinversion de los beneficios derivados de la actividad turistica;

Que es funcién del Ministerio de Turismo, segun el Decreto Ejecutivo Nro.
1186, que contiene el Reglamento General de Aplicacion de la Ley de
Turismo, publicado en el Registro Oficial Nro. 244 de 5 de enero del 2004,
promover y fomentar todo tipo de turismo receptivo interno, siendo de su
exclusiva competencia expedir la normativa que ha de regir en el sector;
Que, mediante Acuerdo Ministerial No. 20090024 de 18 de marzo del 2009,
publicado en el Registro Oficial Suplemento No. 565 de 7 de abril del 2009,
se expide el Instructivo para Registro de Centros de Turismo Comunitario;
Que es urgente apoyar a las comunidades que buscan el desarrollo del
turismo, como una herramienta delucha contra la pobreza; y, (...) Ministerio

de turismo (2010, pags. 1-2).

Para entender el contexto parroquial de Montalvo, se obtuvieron datos a través del
Plan de uso y Gestion del suelo 2033 — GAD Municipalidad de Ambato (2021). Del cual

se analiza que Montalvo, cuenta con el potencial necesario para el turismo sostenible, ya

que posee areas rurales productivas adecuadas para actividades turisticas que aseguren el

equilibrio ambiental y la conservacion de esta. Se explica también que a futuro el GAD,
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tiene la predisposicion de implementar planes de manejo ambiental y conservacion para

atraer el ecoturismo.

Montalvo forma parte de una estrategia amplia segun el PDOT, para posicionar a

Ambato como un destino turistico incluyente con énfasis en turismo rural y de naturaleza,

a través de acciones de coordinacion con otras parroquias y actores municipales para

fortalecer las redes turisticas ofrecidas dentro del canton.

Es importante entender como esté la organizacion GAD Parroquial internamente

para poder dirigir la informacion del proyecto directamente a los actores involucrados,

para lo cual se elaborado un organigrama para tenerlo en cuenta.

ASAMBLEA PARROQUIAL

GAD PARROQUIAL
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Jorge Villacres
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En cuanto a la economia en Ecuador. Segun los datos del Banco Central del
Ecuador (2024), menciona que para el 2023, se registrd un PIB de 26.51%, indicando un
incremento del 3.23% con respecto al 2022, para lo que se estima mayores inversiones en
los diferentes sectores estratégicos

En cuanto a cifras econdmicas de turismo refiere, los indicadores del plan nacional
de desarrollo 2021-2025 Ministerio de turismo (2024). Menciona que, Ecuador registra
843.5 millones de ingresos de divisas para el primer y segundo trimestre de 2024, dato
que comparandolo con el afio 2023 es menor, ya que para el 2023 en los 2 primeros
trimestres se registr6 979.8 millones de ingresos de divisas, el cual representa una
depresién de ingresos de 13.91%

Cabe recalcar que para el turismo siempre se ve involucrado los ingresos, egresos
y el saldo, los cuales son importantes para entender la rentabilidad de este sector, por lo
cual, segln la balanza de pagos del Ministerio de Turismo (2024). Se evidencia que, en el
afio 2023, el sector turistico recibio 1.997,1 millones de USD y su egreso fue de 1.610,4
millones de USD, por lo que el saldo restante es de 386.6 millones de USD, obteniendo
solo un 19.35% de rentabilidad anual, significando una rentabilidad de 4.83% por
trimestre.

En comparacion a los datos del 2024, para el segundo trimestre, existe un ingreso
de 444.6 millones de USD, y un egreso de 432.8 millones de USD, obteniendo una
rentabilidad de 2.65% trimestral.

En comparacién econdmica de la rentabilidad del turismo en Ecuador, este sufre
una depresion del 2.18% trimestral en lo que va de 2024; de esta manera se evidencia que
en Ecuador, el turismo se encuentra en una etapa de recesion, debido a los incidentes de
seguridad ciudadana que se han evidenciado en los Ultimos 2 trimestres, por lo que los
turistas tanto nacionales e internacionales, se han visto privados de realizar actividades
con respecto a este servicio, afiadiendo que, la falta de promocion y la mala publicidad
internacional se han visto como un agente involucrado en este decrecimiento turistico para
Ecuador.

Es importante destacar que el presupuesto general para Montalvo en el nuevo
periodo administrativo es de $197.833, de los cuales el 3% fue usado para la creacion de

la Identidad del GAD Parroquial.
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3.1.3. Social

El turismo en Ecuador, para el periodo del primer al cuarto trimestre en 2022 y
2023 segun el Ministerio de Turismo (2024). El turismo se encuentra como el tercer
producto no petrolero o minero en generacion de ingresos para la economia de Ecuador
para el afio 2024, significando un 10.8% de ingresos econémicos para el pais

En cuanto a la generacién de empleo por la actividad turistica, el Ministerio de
Turismo (2024). Se manifiesta que el crecimiento de plazas deempleo en el sector turistico
para el 2023 fue de 560.574 mil plazas. Y para el primer trimestre delafio 2024, se registro
518.589 plazas de empleo relacionadas al turismo.

Esto destacaque la participacién del empleo se vincula directamente a turismo con
relacién a otras actividades como Alojamiento y servicios de comida, generando un total
de 809.647 plazas de trabajo relacionadas a el empleo turistico y no turistico relacionado.

Es importante mencionar que Ambato para noviembre de 2024 es considerado por
las agencias de viajes como un destino turistico, ya que segun los datos de la revista
Turismo en Ecuador, TURISEC (2024). Sugiere que, para feriados de inicios de
noviembre de 2024, Ambato recibio 150.000 turistas los cuales se ven involucrados
directamente con, segin datos recopilados de la alcaldia.

3.1.4. Tecnologico
Figura 5
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Cuentas Internet Fijo y Movil por cada 100 habitantes

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Internet Fijo Internet Mévil
H2010 =2011 2012 E2013 2014 2015 2016 2017 w2018 @2019 2020 2021 k2022*% k2023

Fuente: (ARCOTEL, 2024)
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En la actualidad el perfil de turista se define por su acceso a internet y uso de redes
sociales, por lo cual la disponibilidad y accesibilidad a estos es importante, segun los datos
obtenidos de Arcotel (2024) se puede evidenciar lo siguiente:

El acceso a internet para el segundo trimestre de 2024 es de 105.832 mil nimeros
de cuentas totales en la provincia de Tungurahua.

3.1.5. Tendencias

Tras el impacto de la pandemia por el COVID-19, varios de los negocios de
turismo llegaron a implementar una manera hibrida de trabajo, para dara conocer que los
tours locales se pueden realizar de manera segura y eficiente a traves de medios digitales.
Por lo cual a partir de esta premisa en una investigacion realizado por Euromonitor, y la
asociacion Hotelera y Turistica de Colombia (COTELCO). Se dio a conocer que, ... los
viajeros a nivel mundial prefieren un turismo sostenible (34.6%), con inmersion natural
(29.3%) y de experiencias locales auténticas (52.0%).” La Republica (2020).

Debido a este analisis se concluye que los turistas prefieren visitar lugares menos
masificados, donde puedan disfrutar de la naturaleza de manera méas auténtica, lo que
involucra que las comunidades locales estén tomando mas relevancia, debido a que
ofrecen este tipo de experiencias. Segun el ministerio de turismo y los datos que plantea
en el portal de turismo interno, se evidencia que el turismo en la sierra consta de un 42.53%
de preferencia y, dentro de este porcentaje abarca a Quito, Cuenca, Bafios, como el top 3

de destinos mas visitados en la sierra.
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Regiones de preferencia de viaje

Costa 41,63%
Amazonia 10,07%

Galdpagos 5. T71%

- — 2
L S =i

Listado de destinos mas visitados

Ciudad de Viaje 2& de eleccion de destino

QuITo 20,06%
CUENCA 16,69%
BANOS ] 10,58%
LATACUNGA 9,25%
AMBATO 8.07%
LOJA 4,55%
TULCAN 3,37%
RIOBAMBA 2,98%
Total 100,00%

Grafico 6
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Fuente: Ministerio de Turismo (2022)

Al observar el gréafico, también podemos evidenciar que Ambato esta dentro del
top 5 destinos mas visitados, lo que lo convierte en un fuerte competidor para los diversos
rubros que se ofertan en la provincia.

Es importante destacar que en este contexto se debe entender el comportamiento
y las tendencias del usuario digital, que, segun los datos recopilados mencionados por la
autora Rodriguez (2024). Misma que se desempefia como marketing manager en la pagina
web SNGULAR, y enfatiza que para el 2024, la experiencia que ofrece una empresa es
proporcionalmente relevante a sus productos y servicios. Ademas, explica que existen
varios puntos relevantes que estan dentro de las tendenciasy que son importantes para ser
aplicadas en cualquier rubro.

Entre los més destacados se menciona que la automatizacion es una manera de
agilizar procesos y prever necesidades del cliente, por lo cual se ofrecen respuestas
personalizadas de maneras mas instantaneas, mejorando la experiencia del cliente en

tiempo real. Otra de los enfoques que menciona importante es la omnicanalidad, la cual
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implica tener una experiencia fluida para los diferentes canales de interaccion, por ello, la
integracion de los datosy la sincronizacion deexperiencias serd la misma entre los canales
de su preferencia.

Por ello las nuevas tecnologias, en la actualidad, desarrollan un papel que es
fundamental para mejorar la conectividad, generar una gestion de informacion eficiente,
ademas de servir como un enfoque proactivo para aprovechar la capacidad de generar
estrategias en tiempo real, y organizar los datos para cumplir con la demanda de
inmediatez de las personas. Rodriguez (2024). Con este andlisis, podemos tomar estos
datos en cuenta, para generar las futuras estrategias en los diferentes canales que sean
aplicables, y con ello, generar un mejor rendimiento en las mismas.

3.1.6. Segmentacion del mercado potencial.

Para entender el mercado, es importante entender el lugar al cual se va a dirigir a
este publico objetivo. La parroguia Juan Montalvo, esta ubicada en al sur este de la
provincia de Tungurahua con una elevacion de 2720 a 3000 msnm. Desplazada a una
distancia de 7 km de la Avenida Panamericana Sur — Via a Riobamba, misma que posee
una superficie territorial de 9.97 km2. Limita territorialmente con el cantén Tisaleo al
oeste, el cantdn Totoras al este, el Canton Cevallos al Sur y la parroquia Huachi Grande
al Norte.

La parroquia Juan Montalvo esta conformado por los siguientes barrios:
Amazonas, el Empalme, San pedro, San Jacinto, San miguel y el centro parroquial;

ademas cuenta con los caserios de San Francisco, El Porvenir, San Pedro, Palahua, Luz
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A partir de este conocimiento previo, se procede a realizar una segmentacion

eficiente a través del andlisis en indices geograficos, demograficos, sociales, econdmicos

y psicoldgicos. Deeste modo se puedeestablecer metas y objetivos que tengan un enfoque

especifico y lograr satisfacer las diferentes necesidades de cada individuo, ademas que se

llega a un entendimiento mas amplio del mercado, permitiendo enfocar mejor las

herramientas que ofrece el marketing, para desarrollar diferentes propuestas de valor

Segun lo mencionado, los datos encontrados en el Ministerio de Turismo (2022) y

los datos procesados de la investigacion realizada por Masaquiza (2024). Se realiza la

interpretacion y un resumen de los siguientes datos:

Macro

Demografia: EI perfil del turista en Ecuador incluye una alta proporcion de

visitantes nacionales (78.8%) y un creciente interés de turistas internacionales,
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especialmente de Europa, Asia y América del Norte. Estos turistas suelen tener un nivel
educativo alto y estan motivados por experiencias auténticas y sostenibles

Intereses: Los ecoturistas buscan actividades relacionadas con la naturaleza, como
la observacion de flora y fauna, el senderismo y el turismo cultural. También valoran el
turismo responsable que minimiza el impacto ambiental

Comportamiento: Los turistas nacionales tienden a viajar solos o en grupos
pequefios, y su duracion de estancia es generalmente corta, con un promedio de un diaen
los destinos ecoturisticos. Por otro lado, los turistas internacionales tienden a gastar mas
durante su visita, priorizando experiencias unicas.

Meso

Caracteristicas Regionales: Tungurahua es conocida por su biodiversidad y
paisajes montafiosos, lo que atrae a ecoturistas que buscan aventuras al aire libre. Las
actividades populares incluyen el aventurismo y el senderismo en areas protegidas como
el Parque Nacional Llanganates

Perfil del Turista: Los visitantes a Tungurahua son principalmente ecuatorianos
que buscan escapadas de fin de semana. Este grupo incluye tanto a jovenes aventureros
como a familias que desean disfrutar de la naturaleza y aprender sobre la cultura local

Motivaciones: La motivacion principal para visitar Tungurahua es la conexion con
la naturaleza y la busqueda de experiencias auténticas. Los turistas valoran la interaccion
con comunidades locales y las actividades que promueven la conservacion del medio
ambiente

Micro

Demografia Local: En Ambato, el perfil del ecoturista incluye tanto a residentes
locales como a visitantes de ciudades cercanas como Quitoy Riobamba. Este grupo esta
compuesto por jovenes profesionales, familias y estudiantes que buscan actividades
recreativas al aire libre

Intereses Especificos: Los turistas en Ambato estan interesados en actividades
como caminatas guiadas, visitas a reservas naturales y experiencias culturales que les
permitan conocer las tradiciones locales. También buscan opciones de alojamiento

sostenible.
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Comportamiento: La mayoria de los turistas en Ambato tienden a viajar en grupos
pequefios o familias, con una duracién de estancia que varia entre uno y tres dias. Este
comportamiento refleja un interés por escapadas cortas que ofrezcan una combinacion de
aventura y relajacion

Tabla 1

Segmentacion de mercado

Criterio de
B Segmento de mercado
segmentacion

Demografico

Adultos jovenes y adultos de 22-38 millenials

Edad )
(Oras, 2024).
B Profesionales,  estudiantes 'y trabajadores
Ocupacion ] ]
independientes.
. Casados/solteros/ divorciados/ viudos union
Estado Civil _ B
libre/union de hecho
S Predominancia masculina  (54.76%), interés
exo
femenino (45.24%) Hidalgo y Soldrzano (2023).
La mayoria de los turistas son mestizos, aunque
Etni hay un creciente interés por el turismo cultural que
tnia
incluye la interaccion con comunidades indigenas
locales.
Principalmente ecuatorianos (58%), con un
Nacionalidad creciente nimero de turistas internacionales Zea

(2018).
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Ocupacion Profesionales / estudiantes universitarios
Geografico
Sierra Central y ciudades cercanas como Quito y
Region Riobamba, que buscan escapadas rapidas a la
naturaleza.
Provincia Tungurahua
Ciudad Ambato
Zona Areas rurales y periurbanas

Densidad poblacional

166 hab./km2 en Tungurahua segun el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censo (2024).

Psicogréafica

Estilo de vida

Estilo de vida activo y orientado hacia la
naturaleza; basqueda de actividades al aire libre y
experiencias auténticas en contacto con la cultura

local.

Prioridades

Experiencias turisticas sostenibles y responsables;
Conservacion ambiental y el apoyo a las

comunidades locales.
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Actividades como senderismo, observacién de

Intereses aves, turismo cultural y gastrondmico; buscan
aprender sobre la biodiversidad local.
Autenticidad, respeto, inteligencia emocional,
Valores _
amigables, responsables
Conductual

Habitos de compra

Tienden a gastar en experiencias Unicas mas que
en bienes materiales; prefieren comprar productos

locales y souvenirs durante sus viajes.

Conocimiento del servicio

Varia entre los turistas; muchos tienen un
conocimiento basico sobre ecoturismo, mientras
que otros son mas experimentados y buscan

destinos especificos con enfoque sostenible.

Beneficios de busqueda

Desconexion del estrés diario, conexion con la

naturaleza y enriquecimiento cultural

Calificacion del producto

Generalmente alta entre los visitantes que valoran

las experiencias naturales

Elaborado por: Roberth Ndfiez

3.1.7. Analisis del sector y del mercado de referencia.

En la provincia de Tungurahua, se realiza un andlisis referente al perfil del turista
por parte de Masaquiza (2024). En el que se explica que, la mayoria de los turistas son de
origen local o provincias aledafas, siendo adultos en un rango de edad de 35 a 65 afios,
quienes deciden viajar con su familia y amigos a realizar actividades turisticas destacando

del tipo aventura como la visita al Pailon del Diablo, atraccion de tipo ecoturistica basada

en el senderismo.

Ademas, se resalta que el principal grupo de turistas interesadas en realizar

actividades ecoturisticas son los “millenials”, grupo generacional que corresponde al
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descrito, siendo un grupo que opta cada vez mas por realizar actividades sostenibles con
el medio ambiente (Orus, 2024).

En el tema socio econdmico, se destaca que los turistas que visitan la provincia
pertenecen a una clase social media en Ecuador con ingresos a partir de $460 a $1000
mensuales correspondiendo al 38%, dentrode estos el 50% trabaja en empresas e industria
privada; a su vez, el 40% de la poblacion analizada posee un titulo de tercer nivel. Cabe
resaltar que, Ambato en los ultimos afios ha sufrido una decaida respecto al empleo como
consecuencia de los cortes de energia que afect6 de forma directa a las industrias en la
ciudad y demas cantones al inicio del afio 2024. Sin embargo, segln el Ministerio de
Turismo en el articulo “El Carnaval de 2024 gener6 63 millones de doélares por gasto
turistico” publicado en el sitio web menciona que.

Durante el feriado de Carnaval de 2024 se registré un total de 63 millones de
dolares por concepto de gasto turistico, con mas de un millon de desplazamientos en todo
el pais, en el marco de una coyuntura social desafiante para el sector turistico ecuatoriano.
(...) mientras que en provincias con festividades tradicionales como Tungurahua se
alcanzo6 una ocupacion promedio del 59% de los turistas. (...) Niels Olsen, encargado de
la veracidad de los datos para el MINTUR, asegurd que la situacion para el turismo ha
sido compleja, recordando que esta industria es sumamente sensible a los factores
externos, pero a la vez es resiliente, como lo han demostrado las mas de 600.000 familias
que se dedican al turismo y mantienen una prestacion de servicios de calidad Ministerio
de Turismo (2024).

Bajo este analisis, se puede concluir que el ecuatoriano posee un alto interés en
visitar diferentes zonas del pais y Ambato fue una de las opciones méas recurridas en el
carnaval dado en el 2024. Al tener un alto indice de turistas que se desplazaron a la
provincia, queda demuestro el potencial turistico del mismo.

Al momento de viajar, un 48% de la poblacion estudiada estima invertir de $1 a
$100 de los cuales el 46%-57% se invierte en alimentacion y transporte, del cual la
mayoria hacerlo en vehiculo propio, mientras que, el 45% se lo asigna a las actividades
de ocio y recreacion in situ, donde las actividades ecoturisticas toman relevancia.

Finalmente, el estudio destaca que el 51% de las personas utilizan medios de

comunicacion como redes sociales para investigar y conseguir informacion de atractivos
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y actividades ecoturisticas, siendo el 41% quienes llegan a visitar estos lugares
(Masaquiza Caisabanda, 2024).

Se concluye que, las estrategias aplicadas al canton Ambato, deberan enfocarse a
un publico objetivo millenials, entre un rango de edad de 35 a 65 afios, quienes poseen un
interés por viajar, asi como el nivel adquisitivo idéneo para realizarlo. Con ello, es
altamente recomendado usar redes sociales como estrategias comunicacionales, al ser este
el medio més utilizado en busca de informacién de turismo de naturaleza en la provincia.

3.1.8. Indice de saturacion del mercado potencial.

En primer lugar, es importante especificar que la saturacién del mercado es la
situacion en el que un servicio o producto esta presente en el mercado, para lo cual es
relevante contar con el conocimiento contextual, para evaluar el nivel de competencia y
las oportunidades de negocio, y, de esa manera, desarrollar estrategias efectivas de
publicidad.

En cuanto al sector ecoturistico en los Tungurahuenses, por el tipo de actividad
categorizado como visita a atracciones naturales se observa que el 27.2% de la poblacion
prefiere este tipo de turismo segun los datos evidenciados en el informe del Observatorio
Econdmico (2021) . Asi pues, se puede inferir que el crecimiento en la region estd en una
leve recesion en paralelo con las tendencias nacionales, ya que los datos mostrados por el
portal del Ministerio de turismo (2022). En cuanto a las preferencias de busqueda de los
turistas, el Ecoturismo tiene una demanda del 85% en relacion con otros servicios
turisticos ofertados

Figura 6

Actividades relacionadas a cada segmento

000000000 000000 o
85% 9% 6% 1%
Ecoturismo Tours paisajisticos Parques naturales Entorno rural
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Fuente: (Ministerio de Turismo, 2022)

De tal modo que podemos determinar una baja saturacion de mercado, al no existir
una alta promocién, beneficiandose directamente de la creciente demanda de este tipo de
servicio.

3.1.9. Analisis estratégico de la competencia.

El ecoturismo en Ecuador ha experimentado un notable crecimiento, impulsado
por la rica biodiversidad del pais y un creciente interés por el turismo sostenible. Este
analisis de benchmarking se centra en el sector del ecoturismo, considerando su impacto
econdmico, el empleo generadoy la competencia en el mercado. Ecuador, reconocido por
su diversidad bioldgica, se posiciona como un destino atractivo para el ecoturismo.

Ecuador, reconocido por su diversidad bioldgica, se posiciona como un destino
atractivo para el ecoturismo. En 2023 el sector turistico represent6 aproximadamente el
4.4% del PIB nacional, con una contribucion de 5 mil millones de ddlares a la economia
y mas de 410 mil empleos generados, World Travel & Tourism Council (2023). La
recuperacion postpandemia ha sido significativa, con un aumento del 12.77% en la llegada
de turistas en comparacion con 2021 (Hosteltur, 2024).

El sector turistico en Tungurahua ha visto un crecimiento en el empleo relacionado
con el ecoturismo. En 2023, se report6 que el turismo gener6 560,574 puestos de trabajo
en todo Ecuador, lo que representa un incremento del 5.12% respecto al afio anterior,
Quintana, Cali y Garrido (2024). Este crecimiento es crucial para la economia local y
nacional, mostrando cémo el ecoturismo puede ser un motor de desarrollo.

A pesar del crecimiento del ecoturismo en Ecuador, enfrenta competencia tanto a
nivel nacional como internacional. Paises como Costa Rica han establecido modelos
exitosos de ecoturismo que podrian considerarse competidores directos. Ademas, existen
retos internos como la falta de personal capacitado y recursos adecuados para gestionar
areas protegidas.

Se espera que el ecoturismo continGe creciendo en Ecuador. Con inversiones
proyectadas y un enfoque hacia la sostenibilidad, se prevé que este sector puedacontribuir
aun mas al PIB nacional en los proximos afios. EIl gobierno ecuatoriano estd tomando
medidas para fomentar este crecimiento mediante politicas que promuevan inversiones en

turismo sostenible, Organizacion Mundial del Turismo (2024).
53



El ecoturismo en Ecuadory Tungurahua presenta un panorama prometedor con
oportunidades significativas para el desarrollo econdmico y la conservacion ambiental.
Sin embargo, es esencial abordar los desafios actuales para maximizar su potencial. La
colaboracion entre sectores publico y privado sera clave para asegurar un futuro sostenible
para el ecoturismo en Ecuador.

En cuanto a la parte de Estrategias publicitarias es importante realizar un
benchmarking para identificar las mejores practicas y tendencias del mercado, lo que
permite a los disefiadores mejorar la calidad de su trabajo y mantenerse competitivos. Este
analisis comparativo ayudara a entender qué elementos visuales resuenan con el publico
y coémo se pueden aplicar innovaciones en los proyectos propios. Ademas, el
benchmarking fomentard la adaptacion de estrategias exitosas de la competencia,
facilitando asi la diferenciacion en un entorno saturado. En un contexto donde la estética
y la funcionalidad son esenciales, esta practica se convierte en una herramienta valiosa
para el crecimiento y la evolucion profesional Digital CUBIK (2023).

La evaluacion del ecoturismo en Ecuador muestra un sector en expansion que no
solo aporta considerablemente a la economia del pais, constituyendo cerca del 4.4% del
PIB y creando méas de 410 mil puestos de trabajo, sino que también se topa con retos
significativos como la competencia global y la demanda de personal cualificado.

3.2.Anélisis interno

Para el analisis interno se considera como principal actor al GAD Parroquial Juan
Montalvo debido a que funge como el principal canal de comunicacion con la comunidad,
lo que lo convierte en un punto clave para implementar cambios y optimizar su gestion.
Al entender sus fortalezas y debilidades, se pueden aprovechar las oportunidades del
entorno y mitigar posibles amenazas, asegurando asi una mejor funcionalidad de las
estrategias publicitarias a implementar.

Es importante antes de realizar un analisis interno saber a qué segmento vamos a
dirigirlo, en este caso, el analisis a través del FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades, Amenazas) planteado por Humprey (2005). En el que explica la relevancia
de este andlisis para las organizaciones, ya que nos permite ampliar el panorama y evaluar

la situacion actual para poder formular estrategias. Por esto, se procede a hacer un analisis
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interno al GAD Parroquial de Juan Montalvo directamente, debido a que es el principal
eje de comunicacion con los beneficiarios involucrados.
3.2.1. Analisis FODA
Fortalezas.
« Interés por parte de autoridades.
 Existencia de una identidad visual
 Gestion por proyectos con respecto a sus atractivos.
» Acercamiento del GAD a los colectivos interesados.
Oportunidades.
« Nuevas tecnologias disponibles para mejorar el conocimiento en la parroquia.
» Colaboraciones con empresas privadas enfocadas en el turismo.
« Implementacion de campafas publicitarias dirigidas al publico objetivo del
ecoturismo.
« Establecimiento de espacios dedicados a la comunicacion y promocion del GAD.
 Generacion de marca destino turistico
 Localizacion estratégica que facilita la conexion entre cantones
* Predisposicion de las empresas privadas.
 Alta manufacturacion de sus propios productos.
« Diversidad cultural en sus territorios y areas circundantes
 Presencia de interculturalidad en su territorio y alrededores.
« Diversidad en productos locales y gastronémicos
Debilidades
 Presupuesto limitado para proyectos publicitarios de promocién y concienciacion.
 Carencia de personal capacitado para guiar a turistas en la parroquia.
 Carencia de departamento de comunicacion del GAD
» Desconocimiento sobre tendencias publicitarias actuales.
« Falta de identificacion con la imagen del GAD parroquial.
« Comunicacién ineficiente en la ejecucion de proyectos.
Amenazas.
« Otros GAD que ofrecen servicios similares con caracteristicas distintivas.

« Sectores productivos que no estan actualizados con las nuevas tecnologias.
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« Empresas privadas y emprendimientos que carecen de relevancia.
« Altos costos asociados a los planes de comunicacion.

« Competencia de productos extranjeros en el mercado local.
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3.2.2. Cuadro resumen del analisis FODA.
Figura 7
Matriz FODA

* Nuevas tecnologias disponibles para mejorar el conocimiento en la

parroquia.
« Colaboraciones con empresas privadas enfocadas en el turismo. « Otros GAD que ofrecen servicios similares con caracteristicas
« Implementacion de campafias publicitarias dirigidas al ptblico distintivas.

objetivo del ecoturismo.

* Establecimiento de espacios dedicados a la comunicacion y
promocion del GAD.

= Generacion de marca destino turistico (allyouneedisecuador)

* Localizacion estratégica que facilita la conexién entre cantones
* Predisposicion de las empresas privadas.

= Alta manufacturacién de sus propios productos.

= Diversidad cultural en sus territorios y areas circundantes

» Presencia de interculturalidad en su territorio y alrededores.

* Diversidad en productos locales y gastrondmicos ...

« Sectores productivos que no estdn actualizados con las nuevas
tecnologias.

* Empresas privadas y emprendimientos que carecen de relevancia.
= Altos costos asociados a los planes de comunicacion.

* Competencia de productos extranjeros en el mercado local.

OPORTUNIDADES
AMENAZAS

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)
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Figura
Matriz Cruzada FODA

58




3.3.Rentabilidad
En cuanto a rentabilidad refiere, la propuesta no requiere de recursos de costo
elevado, los mismos que a su vez al ser en medios digitales, se puede acceder al libre uso
en diferentes plataformas que ofrecen servicio de disefio, por el cual el trabajo que se
realiza a continuacion se puede medir un porcentaje de capital invertido y verificar si
existe una recuperacion o pérdida de este, haciendo uso de la formula descrita a
continuacion.

(Precio de venta — Coste del producto)
x 100

Margen de beneficio =
g f Precio de venta

Es Importante detallar que, al ser diferentes actores locales los beneficiarios, la
rentabilidad depende directamente del capital de inversion de cada actor, para el cual se
toma de ejemplo a un Asadero tradicional en Juan Montalvo para realizar un célculo
estimado de 9 publicaciones mensuales incluida campafia y pauta digital a un costo
promedio estimado en el mercado de $320y estimando un beneficio neto del duefio de un
salario basico unificado establecido en $470
(470 — 320)
470
Margen de beneficio = 31.91%

Margen de beneficio = 100

Al ser el valor de rentabilidad positiva, se determina la eficacia de la inversion, de
manera que representa un aporte significativo a la inversion inicial con respecto a las

ventas.
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CAPITULO IV.
4. DISENO METODOLOGICOMétodo

La metodologia de investigacion se refiere al conjunto de procedimientos, técnicas
y estrategias que se utilizan para llevar a cabo un estudio cientifico. Este enfoque es
crucial, ya que determina la validez y la fiabilidad de los resultados obtenidos. Segun
Calduch (2012). La metodologia debe estar alineada con el tipo de investigacion que se
realiza y debe ser capaz deresponder a preguntas especificas sobre el fendmeno estudiado.
La eleccion del método adecuado depende de diversos factores, incluyendo los objetivos
de la investigacion, el contexto en el cual se desarrolla y las caracteristicas del objeto de
estudio.

Por aquello una metodologia bien definidano solo guia el proceso investigativo,
sino que también facilita la replicacion de los resultados y la construccién del
conocimiento en el area de estudio. En el ambito de la investigacion, existen dos enfoques
principales: el cualitativo y el cuantitativo. EI método cualitativo se centra en la
comprension profunda de fendmenos sociales a través de la recoleccion de datos no
numéricos, como entrevistas y grupos focales, permitiendo explorar significados y
contextos Behar (2008).

Por otro lado, el método cuantitativo se basa en la recoleccién y analisis de datos
numéricos para establecer patrones y relaciones entre variables, utilizando herramientas
estadisticas para validar hipotesis Hyde (2000). Ambos métodos tienen sus
particularidades y pueden complementarse para ofrecer una vision méas completa del
fendmeno investigado, siendo fundamental seleccionar el enfoque que mejor se adapte a
los objetivos del estudio.

Laeleccion de una metodologia que combine enfoques cualitativos y cuantitativos
se justifica por su capacidad para proporcionar una comprension integral del fenémeno en
cuestion. Estacombinacion permite no solo describir las caracteristicas actuales del objeto
de estudio, sino también explorar las percepciones y actitudesde los actores involucrados.

Al integrar ambos métodos, se logra una triangulacion de datos que fortalece la
validez de los hallazgos y ofrece un marco mas robusto para la toma de decisiones. En

consecuencia, esta metodologia aportard valiosos conocimientos sobre como las
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estrategias publicitarias pueden ser optimizadas para fomentar el desarrollo sostenible en
comunidades especificas, contribuyendo asi a un crecimiento equilibrado y a la mejora
continua en la gestion local.

4.2. Enfoque del proyecto.

El enfoque de una investigacion se refiere a la perspectiva general que guia el
estudio, determinando como se recolectan y analizan los datos. Este enfoque es
fundamental, ya que influye en la formulacién de preguntas de investigacion, en la
seleccion de métodosy en la interpretacion de los resultados. En el contexto del proyecto
en cuestion, se adopta un enfoque mixto que combina elementos cualitativos y
cuantitativos. Este enfoque permite no solo captar la complejidad del fendmeno estudiado,
sino también validar los hallazgos a través de la triangulacion de datos, lo que enriquece
la comprension del impacto de las estrategias publicitarias en el desarrollo local Calduch
(2012).

La eleccion de un enfoque mixto se justifica por su capacidad para ofrecer una
vision integral del fendbmeno investigado. Al integrar métodos cualitativos, que permiten
explorar las percepciones y actitudes de los actores locales, con métodos cuantitativos,
que facilitan la medicién y analisis de variables especificas, se logra una comprensién mas
robusta y contextualizada del impacto de las estrategias publicitarias. Esta combinacion
no solo fortalece la validez de los resultados, sino que también permite abordar las
necesidades y expectativas de la comunidad, asegurando que las soluciones propuestas
sean relevantes y efectivas Behar (2008).

En conclusién, el enfoque mixto aportara significativos beneficios al proyecto al
proporcionar un marco metodoldgico que favorezca la recoleccion de datos ricos y
variados. Esto permitira identificar no solo las caracteristicas actuales del sector
ecoturistico, sino también las oportunidades y desafios que enfrenta. La capacidad de
fusionar diferentes tipos de datos enriquecera el analisis y facilitard la formulaciéon de
estrategias publicitarias mas efectivas, contribuyendo asi al desarrollo sostenible y al
bienestar comunitario en el contexto estudiado.

4.3. Analisis e interpretacion de resultados.

4.3.1. Encuesta Publico Objetivo
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El objetivo principal de la encuesta como herramienta de recoleccion de datos es
hallar indicios de necesidades, gustos y preferencias del pablico objetivo.

Para esta encuesta se ha tomado como ejes fundamentales de investigacion los
siguientes parametros partir del analisis del conocimiento de las variables planteadas
previamente, misma que fue validada por el Ing. Mario Romo, docente de turismo en la
Facultad de Ciencias Humanas y de la Educacion en la Universidad Técnica de Ambato.

Variable dependiente: Ecoturismo.

e Interés
e Frecuencia de visita
e Conocimiento sobre el tema
e Impacto ambiental
e Beneficio econémico
e Promocion
e Preferencias personales
e Concientizacion
e Participacion comunitaria
e Sostenibilidad
Variable independiente: Publicidad
e Conocimiento de estrategias
e Efectividad de camparias
e Uso de redes sociales
e Accesibilidad de informacion
e Preferencia de promociones
e Colaboraciones locales
e Camparias educativas
e Interes visual
o Preferencia de resefias
e Concientizacion

Poblacion
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En el presente proyecto se determina una poblacién objetiva para la provincia de
Tungurahua con un total de 597,099 habitantes, segun los datos del INEC (2022). Los que
a su vez forman parte de los clientes potenciales para las visitas ecoturisticas, de esta
manera, el segmento es relevante para focalizar la toma de decisiones de visita a los sitios
ecoturisticos potenciales antes planteados.

Muestra
z2pqN
"7 Z%pq+ Ne?

Donde:

n= Valor de la muestra

N= Poblacién = 597,099

z= Valor de correccion en funcion del % de confianza = 1.96

e= % de error = 5%

p= Probabilidad de ocurrencia = 0.5

g= Probabilidad de no ocurrencia = 0.5

_ (1.96)%(0.5)(0.5)(597099)
"= (1.96)2(0.5)(0.5) + (597099)(0.05)Z
n = 38391

Por lo cual la encuesta poblacional se debe realizar un redondeo de decimales para
obtener una totalidad de 384 personas.

Andlisis e interpretacion de resultados

Andlisis de accesibilidad sitios turisticos

Para el analisis correcto de la presente investigacion se procedi6 a usar la base de
datos del publico objetivo encuestado y asi determinar varios factores a través de la
herramienta de analisis de datos IBM SPSS 27 (Statistical Package for the Social
Sciences), el cual al realizar una prueba de alfa de Cronbach demuestra los siguientes
resultados:

Figura 9
Andlisis de fiabilidad
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Resumen de procesamiento de

casos
M %
Casos  Walido 340 100,0
Excluido® 0 0
Total 340 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variahles del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa e
Cronbach
hasada en
elementos
Alfa de estandarizad [ cle
Cronbach 0% elementos
B3z -k 20

Fuente: SPSS 27
Como interpretacion de los datos obtenidos, se concluye que, al obtener un indice
de 0.832 en los rangos del Alfade Cronbach, el nivel de fiabilidad se ubica como Buena,
en un rango de 0.8 <a < 0.9, donde valores > 0.9, son considerados como excelente. Por
lo tanto, las respuestas obtenidas en las preguntas tienen un alto porcentaje de confianza.
Tabulacion de la encuesta a clientes y consumidores potenciales del sector

ecoturistico en Tungurahua

Tabla 2
Pregunta 1. Valoro que las actividades turisticas sean sostenibles y respeten el medio
ambiente.
Absoluto Desacuerdo 7 1,8
En desacuerdo 10 2,6
Neutral 54 13,8
De acuerdo 197 50,5
Totalmente de acuerdo 122 31,3
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Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

llustracion 1

Gréfico de porcentajes Pregunta 1

Absoluto Desacuerdo En desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de acuerda

2% 3%

14%

31%

50%

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

Analisis:

En la observacion de los datos obtenidos en la Tabla 2 e ilustracion 1 con respecto
a que las actividades sean sostenibles y respeten el medio ambiente, se observa que el
50.5% del publico objetivo estan de acuerdo, el 31.3% indica que esta totalmente de
acuerdo, el 13.8% se manifiesta Neutral, el 2.6% indica desacuerdoy solo el 1.8% indica
un absoluto desacuerdo.

Interpretacion:

Los resultados muestran una mayoria significativa (81.8%) de los encuestados a
favor de que las actividades ecoturisticas sean sostenibles y respeten el medio ambiente,
con un 50.5% de los participantes deacuerdo y un 31.3% totalmente deacuerdo. Un 13.8%

se muestra neutral, mientras que solo un 4.4% estad en desacuerdo o totalmente en
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desacuerdo, lo que refleja un alto nivel de aceptacion hacia la sostenibilidad en las
actividades turisticas.
Tabla 3

Pregunta 2. Prefiero elegir destinos turisticos que ofrezcan experiencias de Ecoturismo

Absoluto Desacuerdo 6 1,5

En desacuerdo 13 3,3

Neutral 94 24,1

De acuerdo 167 42,8

Totalmente de acuerdo 110 28,2

Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

lustracion 2

Grafico de porcentajes Pregunta 2

Absoluto Desacuerdo En desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de acuerdo

2% 3%

28% 24%

43%

66



Elaborado por: Roberth Nufez (2024)

Analisis:

Se evidencia en los datos obtenidos en la Tabla 3 e Ilustracion 2 con respecto a las
preferencias para elegir destinos turisticos que ofrecen experiencias de ecoturismo, el
28.2% esta totalmente de acuerdo, el 42.8% se encuentra de acuerdo, el 24.1% se
encuentra en una opinién neutral, mientras que el 3.3% esté en desacuerdoy el 1.5% estan
en absoluto desacuerdo

Interpretacion:

Los resultados revelan una actitud mayoritariamente positiva hacia la preferencia
de destinos turisticos que ofrecen experiencias de ecoturismo, con un 71% de los
encuestados de acuerdo o totalmente de acuerdo. Un 24.1% se mantiene neutral, mientras
que solo un 4.8% muestra desacuerdo o total desacuerdo, lo que indica que la mayoria
considera favorable la oferta de ecoturismo, aunque una pequefia parte no comparte esta
inclinacion.

Tabla 4

Pregunta 3. Estoy interesado en participar en actividades de Ecoturismo en Tungurahua

Absoluto Desacuerdo 7 1,8
En desacuerdo 13 3,3
Neutral 70 17,9
De acuerdo 160 41,0
Totalmente de acuerdo 140 35,9
Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Nufez (2024)
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llustracion 3

Gréfico de porcentajes Pregunta 3

Absoluto Desacuerdo En desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de acuerdo

2% 3%

18%

36%

1%

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)
Analisis:
Se evidencia en los datos obtenidos en la Tabla 4 e Ilustracion 3 con respecto a su
participacion en actividades de ecoturismo en Tungurahua, el 35.9% esta totalmente de
acuerdo, el 41% se encuentra de acuerdo, el 17.9% se encuentra en una opinién neutral,

mientras que el 3.3% esta en desacuerdo y el 1.8% estan en absoluto desacuerdo

Interpretacion:
Los resultados muestran que una amplia mayoria (76.9%) de los encuestados esta
de acuerdo o totalmente de acuerdo en participar en actividades de ecoturismo en

Tungurahua, lo que indica un interés notable en este tipo de experiencias. Un 17.9% se
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mantiene neutral, mientras que solo un 5.1% esta en desacuerdo o totalmente en

desacuerdo, sugiriendo que la participacion en ecoturismo en la region es bien recibida,

aunque algunos no estan completamente convencidos.

Tabla b

Pregunta 4. Tengo un buen conocimiento sobre las opciones de Ecoturismo disponibles

en Tungurahua

Absoluto Desacuerdo 62 15,9
En desacuerdo 188 48,2
Neutral 95 24,4
De acuerdo 24 6,2
Totalmente de acuerdo 21 5,4
Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)
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llustracion 4

Gréfico de porcentajes Pregunta 4

Absoluto Desacuerdo En desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de acuerdo

6%
6% 16%

24%

48%

Analisis:

En los datos obtenidos en la Tabla 5 e Ilustracion 4 con respecto al conocimiento
que tiene el turista sobre las opciones de ecoturismo en Tungurahua, el 5.4% esta
totalmente de acuerdo, el 6.2% se encuentra de acuerdo, el 24.2% se encuentra en una
opinién neutral, mientras que el 48.2% esta en desacuerdoy el 15.9% estan en absoluto
desacuerdo

Interpretacion:

Los resultados indican que una gran mayoria (64.1%) de los encuestados no tiene
conocimiento sobre las opciones de ecoturismo en Tungurahua, con un 48.2% en
desacuerdo y un 15.9% totalmente en desacuerdo. Solo un pequefio porcentaje (11.6%)

estd de acuerdo o totalmente de acuerdo, mientras que un 24.2% se mantiene neutral, lo
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que resalta una falta significativa de informacion sobre las ofertas ecoturisticas en la

region.

Tabla 6

Pregunta 5. Creo que se necesita mas educacion y concienciacion sobre los beneficios del

ecoturismo en mi comunidad

Absoluto Desacuerdo 7 1,8
En desacuerdo 13 3,3
Neutral 84 21,5
De acuerdo 185 47,4
Totalmente de acuerdo 101 259
Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Nlfiez (2024)
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llustracion 5

Gréfico de porcentajes Pregunta 5

Absoluto Desacuerdo En desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de acuerdo

2% 3%

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

Analisis:

En los datos analizados en la Tabla 6 e llustracion 5 con respecto a si el turista
considera la educacion y concienciacion sobre los beneficios del ecoturismo en la
comunidad, el 25.9% esta totalmente de acuerdo, el 47.2% se encuentra de acuerdo, el
21.5% se encuentra en una opinién neutral, mientras que el 3.3% esta en desacuerdo y
apenas el 1.8% estan en absoluto desacuerdo

Interpretacion:

Los resultados muestran que una mayoria significativa (73.1%) de los encuestados
estd de acuerdo o totalmente de acuerdo con la importancia de la educacion y
concienciacion sobre los beneficios del ecoturismo en la comunidad. Un 21.5% se

mantiene neutral, mientras que solo un 5.1% esta en desacuerdo o totalmente en
72



desacuerdo, lo que sugiere que la mayoria reconoce la relevancia de estas acciones para

fomentar el ecoturismo y su impacto positivo en la comunidad.

Tabla 7
Pregunta 6. ¢(Cree que la publicidad debe incluir informacion educativa sobre los

beneficios del Ecoturismo?

Absoluto Desacuerdo 6 1,5
En desacuerdo 31 79
Neutral 105 26,9
De acuerdo 143 36,7
Totalmente de acuerdo 105 26,9
Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)
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llustracion 6

Gréfico de porcentajes Pregunta 6

Absoluto Desacuerdo En desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de acuerdo
0,
1%

8%

27%

27%

37%

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

Analisis:

En los datos analizados en la Tabla 7 e Ilustracién 6 con respecto a si se debe
incluir informacion educativa en la publicidad sobre los beneficios del ecoturismo, el
26.9% esta totalmente de acuerdo, el 36.7% se encuentra de acuerdo, el 26.9% se
encuentra en una opinion neutral, mientras que el 7.9% esta en desacuerdo y apenas el
1.5% estan en absoluto desacuerdo

Interpretacion:

Los resultados muestran que una gran mayoria (63.6%) de los encuestados esta de
acuerdo o totalmente de acuerdo en que se debe incluir informacion educativa en la
publicidad sobre los beneficios del ecoturismo. Un 26.9% mantiene una opinion neutral,

mientras que solo un 9.4% esta en desacuerdo o totalmente en desacuerdo, lo que refleja
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un fuerte apoyo a la incorporacion de contenidos educativos en las campafias publicitarias

relacionadas con el ecoturismo.

Tabla

8

Pregunta 7. ¢Con que frecuencia visita lugares de ecoturismo en Tungurahua al menos

una vez al afio?

Nunca 15 3,8
Rara vez 51 13,1
Algunas veces 114 29,2
A menudo 147 37,7
Siempre 63 16,2
Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Ndfez (2024)

75



llustracion 7

Gréfico de frecuencias Pregunta 7

Nunca Rara Vez Algunas Veces A Menudo Siempre

4%

16% 13%

29%
38%

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

Analisis:

En los datos analizados en la Tabla 8 e Ilustracion 7 con respecto a la frecuencia
en que los turistas visitan lugares de ecoturismo al menos una vez al afio, el 16.2% afirma
que siempre, el 37.7% afirma que a menudo, el 29.2% se encuentra en una media de
algunas veces, mientras que el 13.1% rara vez los visita y apenas el 3.8% no han visitado
lugares de ecoturismo en un afio

Interpretacion:

Los resultados indican que una mayoria significativa (53.9%) de los encuestados

visita lugares de ecoturismo al menos una vez al afio, con un 16.2% afirmando que siempre
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lo hace y un 37.7% que lo hace a menudo. Un 29.2% lo hace algunas veces, mientras que
un 13.1% rara vez los visita y un 3.8% no ha visitado lugares ecoturisticos en el dltimo
afo, lo que sugiere una participacion moderada, pero con un porcentaje notable de turistas

que no visitan estos lugares con regularidad.

Tabla 9

Pregunta 8. Estoy dispuesto a participar en actividades comunitarias relacionadas con el

Ecoturismo.
Absoluto Desacuerdo 6 15
En desacuerdo 21 5,4
Neutral 94 24.1
De acuerdo 148 37,9
Totalmente de acuerdo 121 31,0
Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)
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lustracion 8 Grafico de porcentajes Pregunta 8

Absoluto Desacuerdo En desacuerdo MNeutral De Acuerdo

2% 5o

24%
31%

38%

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

Analisis:

En los datos analizados en la Tabla 9 e llustracion 8 con respecto si la poblacién
esta dispuesta a participar en actividades comunitarias relacionadas directamente con el
ecoturismo, el 31% esta totalmente de acuerdo, el 37.9% se encuentra de acuerdo, el

24.1% se encuentra en una opinion neutral, mientras que el 5.4 % esta en desacuerdo y

apenas el 1.5% estan en absoluto desacuerdo

Interpretacion:

Los resultados muestran que una mayoria (68.9%) de los encuestados esta
dispuesta a participar en actividades comunitarias relacionadas con el ecoturismo, con un
31% totalmente de acuerdo y un 37.9% de acuerdo. Un 24.1% se mantiene neutral,

mientras que solo un 6.9% esta en desacuerdo o totalmente en desacuerdo, lo que sugiere
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un fuerte interés y disposicion hacia la participacion comunitaria en actividades

ecoturisticas.

Tabla

10

Pregunta 9. ¢Con que frecuencia usa las redes sociales para buscar destinos turisticos o

ecoturisticos de su interés?

Nunca 9 2,3
Rara vez 26 6,7
Algunas veces 65 16,7
A menudo 168 43,1
Siempre 122 31,3
Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Ndfez (2024)
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llustracion 9

Gréfico de frecuencias Pregunta 9

Nunca Rara Vez Algunas Veces A Menudo Siempre
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43%

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

Analisis:

En los datos analizados en la Tabla 10 e Ilustracion 9 con respecto a la frecuencia
en que los turistas usan las redes sociales para buscar destinos turisticos o ecoturisticos, el
31.3% afirma que siempre, el 43.1% afirma que a menudo, el 16.7% se encuentra en una
media de algunas veces, mientras que el 6.7% rara vez los visita y apenas el 2.3% no han
realizado ninguna busqueda de ecoturismo a través de redes sociales

Interpretacion:

Los resultados muestran que una gran mayoria (74.4%) de los encuestados utiliza

las redes sociales para buscar destinos turisticos o ecoturisticos, con un 31.3% afirmando
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que siempre las usa y un 43.1% que lo hace a menudo. Un 16.7% las usa algunas veces,
mientras que un 9% rara vez las utiliza o no ha realizado busquedas de ecoturismo a través
de estas plataformas, lo que indica que las redes sociales son una herramienta clave en la

busqueda de informacion sobre destinos ecoturisticos.

Tabla 11
Pregunta 10. Creo que el Ecoturismo contribuye positivamente a la conservacion del

medio ambiente en Tungurahua

Absoluto Desacuerdo 6 1,5
En desacuerdo 26 6,7
Neutral 110 28,2
De acuerdo 157 40,3
Totalmente de acuerdo 91 23,3
Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)
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llustracion 10

Gréfico de porcentajes Pregunta 10

Absoluto Desacuerdo En desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de acuerdo
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23%
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40%

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

Analisis:

En los datos analizados en la Tabla 11 e llustracion 10 con respecto si el
ecoturismo contribuye positivamente a la conservacién del medio ambiente en
Tungurahua, el 23.3% esta totalmente de acuerdo, el 40.3% se encuentra de acuerdo, el
28.2% se encuentra en una opinion neutral, mientras que el 6.7 % esta en desacuerdoy
apenas el 1.5% estan en absoluto desacuerdo

Interpretacion:

Los resultados muestran que una mayoria significativa (63.6%) de los encuestados
percibe que el ecoturismo contribuye positivamente a la conservacion del medio ambiente
en Tungurahua, reflejando un reconocimiento del potencial del ecoturismo como

herramienta sostenible. Un 28.2% mantiene una postura neutral, lo que indica una faltade
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consenso total o desconocimiento sobre el impacto real del ecoturismo. Solo un 8.2%

manifiesta desacuerdo, lo que sugiere que las preocupaciones sobre posibles efectos

negativos son minimas.

Tabla 12

Preguntall. Valoro que la publicidad incluya mensajes sobre la sostenibilidad vy el

respeto al medio ambiente

Absoluto Desacuerdo 6 1,5
En desacuerdo 23 59
Neutral 66 16,9
De acuerdo 179 45,9
Totalmente de acuerdo 116 29,7
Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Nufez (2024)
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llustracion 11

Gréfico de porcentajes Pregunta 11

Absoluto Desacuerdo En desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de acuerdo
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Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

Analisis:

En los datos analizados en la Tabla 12 e Ilustraciéon 11 con respecto a si valora que
la publicidad incluya mensajes sobre la sostenibilidad y el respeto al medio ambiente, el
29.7% esta totalmente de acuerdo, el 45.9% se encuentra de acuerdo, el 16.9% se
encuentra en una opinion neutral, mientras que el 5.9 % esta en desacuerdoy apenas el
1.5% estan en absoluto desacuerdo

Interpretacion:

Losdatosreflejan que el 75.6% de los encuestados valora que la publicidad incluya
mensajes sobre sostenibilidad y respeto al medio ambiente, lo que destaca una preferencia
clara hacia campafas publicitarias con enfoque ambiental. Un 16.9% mantiene una

postura neutral, lo que podria implicar indiferencia o falta de exposicion a este tipo de
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mensajes. Solo un 7.4% muestra desacuerdo, indicando que las criticas hacia este enfoque

publicitario son minimas.

Tabla

13

Preguntal2. Estoy convencido que el Ecoturismo puede mejorar la economia local de

Tungurahua.
Absoluto Desacuerdo 8 2,1
En desacuerdo 19 4,9
Neutral 79 20,3
De acuerdo 149 38,2
Totalmente de acuerdo 135 34,6
Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Nlfiez (2024)
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llustracion 12

Gréfico de porcentajes Pregunta 12

Absoluto Desacuerdo En desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de acuerdo
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Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

Analisis:

En los datos analizados en la Tabla 13 e Ilustracion 12, del convencimiento sobre
si el ecoturismo puede mejorar la economia local de Tungurahua, el 34.6% esté totalmente
de acuerdo, el 38.2% se encuentra de acuerdo, el 20.3% se encuentra en una opinién
neutral, mientras que el 4.9 % esta en desacuerdo y apenas el 2.1% estan en absoluto
desacuerdo

Interpretacion:

Los resultados indican que el 72.8% de los encuestados cree que el ecoturismo
puede mejorar la economia local de Tungurahua, evidenciando un fuerte convencimiento
de su impacto positivo en el desarrollo econémico. Un 20.3% mantiene una posicion

neutral, posiblemente debido a falta de informacién o experiencia directa con los
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beneficios del ecoturismo. Solo un 7% esta en desacuerdo, lo que sugiere que las dudas

sobre su efectividad econdmica son limitadas.

Tabla 14
Pregunta 13. Considero que las autoridades locales estdn haciendo un buen trabajo

promoviendo el ecoturismo en la provincia

Absoluto Desacuerdo 49 12,6
En desacuerdo 164 42,1
Neutral 99 25,4

De acuerdo 48 12,3
Totalmente de acuerdo 30 7,7

Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Nlfiez (2024)
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llustracion 13

Gréfico de porcentajes Pregunta 13

Absoluto Desacuerdo En desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de acuerdo
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Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

Analisis:

En los datos analizados en la Tabla 14 e Ilustracion 13 sobre la consideracion si
las autoridades estan haciendo un buen trabajo promoviendo el ecoturismo en la provincia
de Tungurahua, el 7.7% esta totalmente de acuerdo, el 12.3% se encuentra de acuerdo, el
25.4% se encuentra en una opinion neutral, mientras que el 42.1% esta en desacuerdo y el
12.6% estan en absoluto desacuerdo

Interpretacion:

Los resultados revelan una percepcién mayoritariamente negativa sobre el trabajo
de las autoridades en la promocion del ecoturismo en Tungurahua, con un 54.7% de los
encuestados en desacuerdo o en absoluto desacuerdo. Solo el 20% tiene una opinion

favorable, mientras que un 25.4% se mantiene neutral, posiblemente reflejando
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indiferencia o desconocimiento sobre las acciones realizadas. Estos datos sugieren la
necesidad de fortalecer las estrategias de promocion y comunicacion por parte de las

autoridades para mejorar esta percepcion.

Tabla 15

Pregunta 14. Me gustaria ver mas eventos promocionales relacionados con el ecoturismo

en mi comunidad

Absoluto Desacuerdo 6 15
En desacuerdo 23 5,9
Neutral 81 20,8
De acuerdo 170 43,6
Totalmente de acuerdo 110 28,2
Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)
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llustracion 14

Gréfico de porcentajes Pregunta 14

Absoluto Desacuerdo En desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de acuerdo

1% 6%

28% 21%

44%

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

Analisis:

En los datosanalizados en la Tabla 15 e llustracion 14 sobre si les gustaria ver mas
eventos promocionales relacionados con el ecoturismo en su comunidad, el 28.2% esta
totalmente de acuerdo, el 43.6% se encuentra de acuerdo, el 20.8% se encuentra en una
opinion neutral, mientras que el 5.9% estd en desacuerdo y apenas el 1.5% estan en
absoluto desacuerdo

Interpretacion:

Los datos muestran que una mayoria significativa 71.8% de los encuestados apoya la idea
de realizar méas eventos promocionales relacionados con el ecoturismo en su comunidad,

lo que evidencia un interés generalizado en este tipo deiniciativas. Un 20.8% se posiciona
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demanera neutral, lo que podria deberse a desconocimiento o falta de experiencias previas
con estos eventos. Solo un 7.4% esté en desacuerdo, indicando que la oposicion a estas

actividades es minima y que existe un potencial alto para implementarlas con éxito.

Tabla 16
Pregunta 15. Creo que las colaboraciones entre empresas locales y el gobierno son

importantes para mejorar las promociones del ecoturismo

Absoluto Desacuerdo 7 1,8
En desacuerdo 34 8,7
Neutral 85 21,8
De acuerdo 154 39,5
Totalmente de acuerdo 110 28,2
Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Nufez (2024)
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llustracion 15

Gréfico de porcentajes Pregunta 15

Absoluto Desacuerdo En desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de acuerdo

2% 9%

28% 22%

39%

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

Analisis:

En los datos analizados en la Tabla 16 e llustracion 15 sobre la percepcion de la
importancia de la colaboracion entre empresas locales y el gobierno para mejorar
promociones del ecoturismo, el 28.2% esta totalmente de acuerdo, el 39.5% se encuentra
de acuerdo, el 21.8% se encuentra en una opinion neutral, mientras que el 8.7% esta en
desacuerdo y apenas el 1.8% estan en absoluto desacuerdo

Interpretacion:

Los datos reflejan que el 67.7% de los encuestados percibe como importante la
colaboracion entre empresas locales y el gobierno para mejorar la promocion del
ecoturismo, destacando una preferencia por enfoques cooperativos. Un 21.8% se mantiene

neutral, posiblemente indicando desconocimiento o escepticismo sobre esta alianza. Solo
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un 10.5% expresa desacuerdo, lo que sugiere que la resistencia a esta colaboracion es baja,

abriendo oportunidades para fomentar alianzas estratégicas.

Tabla 17
Pregunta 16. ¢(Qué tan frecuentemente ha observado publicidad sobre destinos

ecoturisticos sobre Tungurahua u otras provincias?

Nunca 54 13,8
Rara vez 194 49,7
Algunas veces 97 24,9
A menudo 34 8,7
Siempre 11 2,8
Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Ndfez (2024)
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llustracion 16

Gréfico de frecuencias Pregunta 16

Nunca Rara Vez Algunas Veces A Menudo Siempre

3%
8% 14%

25%

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

Analisis:

En los datos analizados en la Tabla 17 e llustracidén 16 con respecto a la frecuencia
en que los turistas han observado publicidad sobre destinos ecoturisticos sobre
Tungurahua u otras provincias, el 2.8% afirma que siempre, el 8.7% afirma que a menudo,
el 24.9% se encuentra en una media de algunas veces, mientras que el 49.7% rara vez los
visita y el 13.8% nunca lo han hecho

Interpretacion:

Los resultados muestran que la mayoria de los turistas 63.5% rara vez o nunca han

observado publicidad sobre destinos ecoturisticos en Tungurahua u otras provincias, lo
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que refleja una baja visibilidad de este tipo de promocion. Solo un 11.5% indica haberla
visto con frecuencia (siempre o a menudo), mientras que un 24.9% se encuentra en un
término medio. Esto evidencia una necesidad urgente de fortalecer y diversificar las

estrategias publicitarias para atraer mas atencion hacia los destinos ecoturisticos.

Tabla 18

Pregunta 17. ¢Ha interactuado con una publicidad sobre destinos ecoturisticos en el

ultimo afo en Tungurahua?

Nunca 100 25,6
Rara vez 175 44,9
Algunas veces 86 22,1
A menudo 19 4,9
Siempre 10 2,6
Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)
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llustracion 17

Gréfico de porcentajes Pregunta 17

Nunca Rara Vez Algunas Veces A Menudo Siempre

2%
5%

26%

22%

45%

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

Analisis:

En los datos analizados en la Tabla 18 e Ilustracidén 17 con respecto a la frecuencia
en que los encuestados han interactuado con una publicidad sobre destinos ecoturisticos
en Tungurahua el Gltimo afio, el 2.8% afirma que siempre, el 8.7% afirma que a menudo,
el 24.9% se encuentra en una media de algunas veces, mientras que el 49.7% rara vez los
visita y el 13.8% nunca lo han hecho

Interpretacion:

Los datosrevelan que el 63.5% de los encuestados rara vez o nunca ha interactuado

con publicidad sobre destinos ecoturisticos en Tungurahua durante el dltimo afio,
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indicando un bajo nivel de impacto o alcance de estas camparias. Solo un 11.5% reporta

interaccion frecuente (siempre o a menudo), mientras que un 24.9% lo ha hecho

ocasionalmente. Esto sugiere la necesidad de disefiar estrategias publicitarias mas

efectivas y atractivas para aumentar el interés y la participacion del publico.

Tabla

19

Pregunta 18. ¢Las imagenes y videos utilizados en la publicidad del ecoturismo son

atractivos y motivan a visitar Tungurahua?

Absoluto Desacuerdo 54 13,8
En desacuerdo 180 46,2
Neutral 109 27,9
De acuerdo 30 7,7
Totalmente de acuerdo 17 4.4
Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)
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llustracion 18

Gréfico de porcentajes Pregunta 18

Absoluto Desacuerdo En desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de acuerdo

4%
8% 14%
6

28%

46%

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)
Analisis:
En los datos analizados en la Tabla 19 e llustracion 18, en la que se analiza si los
videos e imagenes utilizados en la publicidad del ecoturismo son atractivos y motivan a
visitar Tungurahua, el 4.4% esta totalmente de acuerdo, el 7.7% se encuentra de acuerdo,
el 27.9% se encuentra en una opinion neutral, mientras que el 46.2% esta en desacuerdo

y apenas el 13.5% estan en absoluto desacuerdo

Interpretacion:
Los datos reflejan que una mayoria significativa 59.7% de los encuestados
considera que los videos e imagenes utilizados en la publicidad del ecoturismo en

Tungurahua no son atractivos ni motivan a visitarlo, lo que evidencia una carencia en la
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calidad o impacto visual de las campafas. Solo el 12.1% tiene una opinion favorable,
mientras que el 27.9% permanece neutral, lo que podria indicar indiferencia o falta de
exposicion suficiente. Esto subraya la necesidad de mejorar los materiales visuales para
captar la atencion del pablico e incentivar el turismo.

Tabla 20
Pregunta 19. La informacion sobre ecoturismo en Tungurahua es facil de encontrar y
comprender.
Absoluto Desacuerdo 58 14,9
En desacuerdo 161 41,3
Neutral 112 28,7
De acuerdo 47 12,1
Totalmente de acuerdo 12 3,1
Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Nufez (2024)
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llustracion 19

Gréfico de porcentajes Pregunta 19

Absoluto Desacuerdo En desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de acuerdo

3%
15%
12%

29%
41%

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

Analisis:

En los datos analizados en la Tabla 20 e Ilustracién 19, en la que se analiza la
facilidad de encontrar y comprender la informacion sobre ecoturismo en Tungurahua, el
3.1% esta totalmente de acuerdo, el 12.1% se encuentra de acuerdo, el 28.7% se encuentra
en unaopinion neutral, mientras que el 41.3% esta en desacuerdo y apenas el 14.9% estan
en absoluto desacuerdo

Interpretacion:

Los resultados indican que una mayoria significativa 56.2% de los encuestados
percibe dificultad para encontrar y comprender informacién sobre ecoturismo en
Tungurahua, lo que sefiala una importante brecha en la accesibilidad y claridad de la

comunicacion. Solo el 15.2% opina favorablemente, mientras que el 28.7% se mantiene
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neutral, reflejando una falta de impacto o interés en los materiales informativos
disponibles. Esto resalta la necesidad de desarrollar canales més efectivos y contenidos

claros para mejorar la difusién de informacion sobre el ecoturismo en la region.

Tabla 21
Pregunta 20. Considero que los testimonios y resefias de otros turistas son importantes

para influir en mi decision de participar en actividades de ecoturismo.

Absoluto Desacuerdo 10 2,6
En desacuerdo 27 6,9
Neutral 63 16,2
De acuerdo 149 38,2
Totalmente de acuerdo 141 36,2
Total 390 100,0

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)
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llustracion 20

Gréfico de porcentajes Pregunta 20

Absoluto Desacuerdo En desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de acuerdo

3%
7%

36% 16%

Analisis:

En los datos analizados en la Tabla 21 e llustracién 20, en la que se analiza la
influencia de testimonios y resefias de otros turistas para la toma de decision de la
participacion en actividades ecoturisticas, el 36.2% esta totalmente de acuerdo, el 38.2%
se encuentra de acuerdo, el 16.2% se encuentra en una opinion neutral, mientras que el
6.9% esta en desacuerdo y apenas el 14.9% estan en absoluto desacuerdo

Interpretacion:

Los resultados muestran que una gran mayoria de los encuestados 74.4% esta de
acuerdo o totalmente deacuerdo en que los testimonios y resefias de otros turistas influyen
en su decision de participar en actividades ecoturisticas. Mientras que un grupo del 16.2%

se encuentra en una opinion neutral. Solo un pequefio porcentaje 21.8% se muestra en
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desacuerdo con esta afirmacion, indicando que la influencia de las resefias tiene un

impacto relevante en la toma de decisiones de los turistas.
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CAPITULOV.
5.DESARROLLO DE LA PROPUESTA
5.1. Descripcion general del proyecto.

El presente proyecto tiene como objetivo desarrollar una planificacion estratégica
que potencie el reconocimiento y el crecimiento del sector ecoturistico en la parroguia
Juan Montalvo. Se busca enriquecer las experiencias de los turistas, teniendo en cuenta
las diversas caracteristicas de la ubicacion. Esta iniciativa surge en respuesta al notable
descenso en la oferta de servicios y atractivos turisticos en la parroquia, lo cual impacta
negativamente en la economia local. Ante los desafios que enfrenta el sector ecoturistico,
se considera esencial la creacion de una marca que identifique a la parroquia como un
destino turistico. Esta marca facilitara una identificacion mas clara de los atractivos que
ofrece la zona y servira como base para implementar estrategias publicitarias efectivas.
De esta manera, se asegurara una comunicacion asertiva que resalte los aspectos positivos
de la parroquia, con el fin de afiadir valor tanto a su identidad como a la satisfaccion de
las necesidades relacionadas con productos, servicios y expectativas que demanda el
lugar.

5.2.0bjetivo General

Proponer un plan estratégico publicitario para lograr un impulso del sector
ecoturistico en la parroquia Montalvo del canton Ambato con el apoyo de una marca
destino turistico

5.2.1. Objetivo Especifico

— Reconocer los elementos esenciales “para la construccion de la marca

— Disefiar una identidad visual, enfocada al destino turistico, para efectivizar
el desarrollo del plan estratégico, a través de un manual de estilos

— Desarrollar estrategias publicitarias para lograr un impulso del sector

ecoturistico en la parroguia Montalvo del cantén Ambato

5.3. Concepto (Identidad del producto y/o servicio).
La planificacion estratégica para el reconocimiento de los atractivos ecoturisticos
de Montalvo se basa en la identificacion de los canales de comunicacion mas efectivos

para su difusion. A través de un analisis de medios digitales y tradicionales, se busca
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conectar de manera eficiente con un publico interesado en experiencias de naturaleza y
sostenibilidad. La estrategia informativa resaltara los valores del ecoturismo mediante una
narrativa clara y accesible, posicionando a Montalvo como un destino de referencia en el
sector. Estapropuesta considera la seleccion de plataformas digitales y medios locales que
maximicen la visibilidad y el alcance del mensaje.

La identidad visual y narrativa se desarrollara bajo el concepto "Juan Montalvo,
un destino, mil experiencias”, en el cual tendra a los principales ejes actores:

Identidad Local:

Resaltar la cultura, y caracteristicas Unicas de la parroquia Juan Montalvo,
incluyendo gastronomia y patrimonio natural, misma que atraera turistas
interesados en experiencias auténticas y contribuird a fortalecer el sentido de
pertenencia entre los residentes.

Sostenibilidad

Promover practicas de turismo sostenible que respeten el medio ambiente y
beneficien a la comunidad local, generando un valor importante para los turistas, y
posicionar ala parroquia Juan Montalvo como un destino ecoturistico responsable, mismo
que atraerd a un publico consciente del cuidado del medio ambiente

Experiencias turisticas diversificadas

Ofrecer distintas actividades que incluyan ecoturismo, turismo de aventura,
turismo cultural y religioso, asi como gastronomia local. De tal modo que se llame la
atencion a diferentes segmentos de turistas, aumentando el flujo turistico y las
oportunidades econdmicas para la comunidad.

Colaboracion comunitaria

Involucrar a la comunidad en el desarrollo y promocion del ecoturismo,
asegurando que los actores principales sean escuchadosy atendidos ante sus necesidades,
garantizando la participacion de estos, para la mejora de la calidad de los servicios y la
distribucion equitativa del turismo.

Marketing digital

Implementacion del uso de plataformas digitales que impulsen la promocion de la
parrogquia Juan Montalvo como destino ecoturistico, incluyendo redes sociales como eje

principal, desarrollando planes de campafia publicitaria, con la finalidad de alcanzar un
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publico mas amplio y diverso, facilitando la promocién de diferentes eventosy atractivos
turisticos en tiempo real.

A través de estos ejes actores, se garantiza una construccion de una imagen
atractiva y coherente que resalte las fortalezas del canton, fomente el turismo sostenible y
beneficie tanto a los visitantes como a la comunidad local, lo que permitira destacar a la
parroquia Juan Montalvo frente a destinos similares, diferencidndose como un espacio de
valor ecoturistico auténtico y responsable.

Tipo de Estrategias

Publicitarias con enfoque turistico

Estrategias

Fase 1: Reconocimiento

Para ello se trate de generar el primer contacto con posibles consumidores de la
marca, de forma que se pueda dar a conocer con claridad la idea que estamos ofreciendo.
En esta etapa se busca generar interés en el producto o servicio, para la cual se debe contar
a la audiencia cual es el valor de este.

Para el cual se usard imagenes claras del producto/servicio, ilustrativa, se presenta
el proposito de la marca y por el porqué de existencia, el tipo de contenido a generar es
principalmente, medios de contacto, ubicaciones, productos y servicios en general.

Fase 2: Consideracion

Se toma en cuenta los diferentes objetivos que deben ser tomados en cuenta para
que las personas busquen informacion y busquen sobre el tema que se trat6, el cual
generard interaccion con la audiencia previamente alcanzada, el cual deriva a generar
seguridad en la propuesta de la marca, fomentando la confianza y realizar acciones
propuestas.

Para esta etapa se tomara en cuenta contenido de trafico, interaccion,
reproducciones de video, generacion de clientes potenciales y mensajes directos; mismos
que a su vez se dividen en tres niveles de produccion.

El primer nivel de produccidon serad de utilidad para verificar la existencia de una
comunidad que reconoce la marca y esta dispuesta a interactuar con la misma a traves de

reacciones en redes sociales, para el cual se sugiere el siguiente contenido: frases
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motivacionales o educativas que empodere a la audiencia, origen de la marca, contenidos
humanizados experienciales
El segundo nivel de produccion buscara verificar si la audiencia esta dispuesta a
seguir las acciones que se proponen, para el cual se sugiere los siguientes contenidos:
e Antesy después
e Encuestas a través de reacciones y stories
e Interacciones de comentarios y sugerencias en una publicacion
El tercer nivel de produccion para consideracion busca que la audiencia realice
acciones para la marca, demostrando confianza y disposicion de contactar con los
servicios y contenidos, para los cuales se sugiere los siguientes contenidos:
e Reproduccioén de videos tematicos
e Llenado de formularios
e Descarga de postales .pdf
Fase 3: Conversiones
El principal objetivo de esta etapa es generar el uso o compra del producto o
servicio que se ofrece, para el cual se invitara a la audiencia a que prueben, consuman y
vivan experiencias con los productos y servicios que se ofrecen a través de canales
virtuales o fisicos, para la cual se sugiere los siguientes contenidos:
e Iméagenes de clientes reales utilizando los productos o servicios de marca
a través de publicaciones o stories
e Historias, testimonios de clientes reales
e Conversatorios, degustaciones, charlas en eventos y espacios fisicos
e Step by step para la realizacién de compras o uso de servicios
e Historias de como la marca mejora y soluciona los problemas de las
personas o lugar.

5.3.1. Matriz estratégica
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Objetivo

especifico

Obijetivo 1

Objetivo: Disefiar una identidad visual, enfocada al destino turistico, para efectivizar el desarrollo del plan estratégico.

Estrategia

Identidad
visual

Figura

Tactica

Elaboracién de linea
grafica de la marca
destino turistico
“Juan Montalvo un
destino, mil
experiencias

Acccidn

Buscar y combinar
elementos fundamentales
Uso de tipografia, tono,
estilo, cromatica y
diferentes elementos que
evidencien la finalidad de
la campaia

Matriz estratégica objetivos de proyecto

5.3.2. Objetivo especifico 3

Objetivo 2

Descripcion Medios

Piezas gréficas que
se adapten a
distintos formatos y
reflejen el objetivo
de la identidad.

Digitales e impresos

10

Obijetivo: Desarrollar estrategias publicitarias para lograr un impulso del sector ecoturistico en la parroquia Montalvo del cantén

Estrategia

Conjunto de
estrategias
publicitarias

Figura

Tactica

Elaboracion de
estrategias y disefio
de contenido
basado en los ejes
fundamentales de
accion previamente
definido

Matriz Estratégica Objetivo 2

Ambato

Acccibn

Definir tipo de estrategias
y su objetivo

Realizar piezas
publicitarias adaptados a
redes sociales y medios
impresos

Planificar cronogramas de
fases de publicaciones e
implementacién de las
piezas publicitarias
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Descripcion Medios

Redes Sociales
Material impreso

Generacion de
contenido digital e
impreso distribuido
para las 3 fases:
Reconocimiento,
consideracion y
conversién
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5.3.3. Cronograma de ejecucion

Etapa de Reconocimiento (febrero 2025)

Contenidos/Febrer

o Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sdbado  Domingo
Semana 4 (enero) 1 2
Contenid Contenid Contenido
Semana 1 3 o 4 5 0o 6 7 : 8 9
. tiktok
facebook instagram
Contenido
Somana 2 g Contenid 1 Contenid 1 1 109&“8%%?}‘; 1 1
0 . 1 2 o tiktok 3 4 : 5 6
instagram conmemorativa
)
Semana 3 1 Contenlcci) 1 1 Contenid 2 2 Contenido 2 2
7 8 9 o tiktok 0 1 instagram 2 3
facebook
2 2 2 2 2
Semana 4 4 5 6 7 8 1 2
Etapa de consideracion (febrero-marzo 2025)
Conterzlglos/ma Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado Domingo
Conteni Conteni
Semana 4 2 2 do 2 2 do Conteni
(febrero) 4 5 faceboo 6 7  instagra do tiktok
K m
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Conteni Conteni
do do Conteni
Semana 1 3 faceboo 4 instagra 6 do tiktok 8 9
Kk m
Conteni Conteni
Semana 2 1 1 do 1 1 do 1 1 Conteni 1
0 1 faceboo 2 3 instagra 4 5 dotiktok 6
k m
1 1 1 2 2 2 2
Semana 3 . 8 9 0 1 5 3
Semana 4 2 2 2 2 2 2 3
4 5 6 7 8 9 0
Etapa de conversion (marzo-abril 2025)
Contenidos/mar . . , .
20-abril Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
Conteni Conteni
Semana 5 1 do 1 1 do 2 2 Conteni 2 2
(marzo) 7 instagra 8 9 faceboo O 1 dotiktok 2 3
m Kk
Conteni Conteni
2 2 do 2 2 do 2 2 Conteni 3
Semana 1 4 5 instagra 6 7  faceboo 8 9 dotiktok 0
m Kk
Conteni Conteni
3 do Conteni do
Semana 2 1  faceboo 1 2 do tiktok 3 4 faceboo S 6
k k
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5.3.4. Planificacion de contenido

Planning de etapa de reconocimiento Febrero 2025

Plataforma Titulo persuasive
Facebook 1 destino, mil
aventuras + marca
destino
C instagram Naturaleza y
m cultura: El corazén
de Montalvo
m TikTok Una postal viva: Te
7)) "
0 Facebook Gastronomia que
© deleita en cada
E bocado
o
o Instagram Un mirador - 75
: escaleras
TikTok Sé parte de nuestra
cultura
Facebook La Naturaleza

espera por ti

Instagram No olvides probar la
mejor gastronomia

TikTok De Montalvo para el
mundo

Figura
Planning etapa 1

Copy persuasivo Hashstags
il ido a #M as
Montalvol Explora #TurismoSostenible
un lugar lleno de #EcuadorNatural
cultura, naturaleza
y tradicién. jUn
destino auténtico
que te esperal 4”4
Ven y sé parte de
una experiencia
inolvidable.
¥Z En el centro de #DestinoMontalvo

Ecuador, un lugar
magico te espera.
Descubre la
autenticidad de
Montalvo

& iMontalvo
como nunca lo
habias visto!
Paisajes que
parecen postales y
aventuras que
nunca olvidaras.
iSigue nuestro
camine!

ijLos sabores de
Montalvo son
dnicos! Ven y
prueba nuestra
gastronomia local
iTe esperamos!

& Desde lo alto
del mirador en
Montalvo, descubre
Ia belleza infinita
del paisaje
ecuatoriano. jVive la
experiencial

& Ven y camina
por el parque
central y descubre
suiglesia.

iTe enamoraras!

¥£ Conecta con la
naturaleza y siente
la paz en cada
rincén de Montalvo.
iUn destino que
cuida de ti y del
planeta!

© Montalvo no es
solo un lugar, es
una experiencia.
Ven a descubrir
nuestros hermosos
paisajes =

¥Z En el corazén de
Ecuador, Montalvo
te espera con
brazos abiertos.
iVive sumagia y
comparte la
experiencial

111

#UnLugarMilAventuras
#GastronomiaEcuatoriana

#MontalvoEnTikTok
#DescubreEcuador
#ViajaConNosotros

#CulturaYSabores
#GastronomfaLocal
#MontalvoEcuador

#MiradoresDeEcuador
#TurismoEcoldgico
#MontalvoExplora

#PatrimonioLocal
#DescubreMontalvo
#ViajaEcuador

#TurismoSostenible
#MontalvoNaturaleza
#DescubreEcuador

#CulturaEcuatoriana
#MontalvoEcuador
#UnLugarMilAventuras

#ViajesAuténticos
#TurismoCultural
#DestinoMontalvo
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Planning de etapa de Consideracion Febrero - Marzo 2025

Mes Etapa Titul

Copy persuasivo

Hashstags

Facebook Explora lo mejor de
Montalvo

instagram Practicas

L Sé parte de la
experiencia, Desde
el cultive de mora
hasta senderos
alucinantes. jUn
destino inolvidable
te esperal

Ve La

#ConsideraMontalvo
#TurismoEcolégico
#ViveMontalvo

#TurismeResponsable

que
inspiran

TikTok Montalvo: el
futuro del
ecoturismo

Semana 1

Facebook El arte de cultivar

. tradiciones

Instagram Cosecha y sabor:
‘ Una experiencia
anica
TikTok Viviendo las

raices de Montalve

Semana 2
L)

Facebook Sabores que
cuentan historias

Instagram Miradas al cielo:
Avistamiento
nocturno

TikTok El lado sostenible
del turismo

Semana 3

Figura
Planning etapa 2

en Montalvo.
Descubre cémo
apayamos al medio
ambiente mientras
disfrutamos de un
turismo
responsable.

& Turismo
ecolégico que deja
huella positiva. Ven
y vive el ecoturismo
en un lugar como
ningdn otra. Te lo
contamos aqui!

= Descubre las
buenas practicas
agricolas en
Montalvo, donde
tradicién y
sostenibilidad se
unen para ofrecerte
lo mejor

& La degustacion
de tunas frescas en
Montalve es una
experiencia gque no
te puedes perder.
iSiente el sabor
auténticol

% Vive una
experiencia cultural
completa en
Montalvo: del
campo a la mesa.
Una historia gue
debes conocer.

Descubre la
gastronomia tipica
de Montalvo, donde
cada plato tiene una
historia que contar.
iDelicioso y
sostenible!

E En Montalvo, el
cielo nocturno se
llena de vida con
aves Unicas. jUna
experiencia magica
que no olvidaras!

% Unetea
nuestra comunidad
¥ conoce como
Montalvo estd
cambiando la forma
de hacer turismo,
cuidando del
planeta .
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#Soster
#ConectaConLaNatural
eza

#EcoturismoEcuador
#SostenibilidadEnAccion
#MontalvoFutura

#CultivosSostenibles
#AgriculturaConCausa
#MontalvoEcuador

#TunasDeEcuador
#SaboresDeMontalvo
#AuténticoSabor

#RaicesDeMontalvo
#CulturaSostenible
#EcuadorAuténtico

#SaboresAuténticos
#GastronomiaCultural
#MontalvoEcuador

#AvistamientoDeAves.
#CielosDeMontalvo
#TurismoEcolbgico

#SostenibilidadEnMonta
vo
#TurismoConPropésito
#EcuadorVerde



Facebook Reserva tu aventura
en Mentalvo ahora
mismo

instagram Vive la experiencia
tnica de Montalvo

TikTok Tu préxima histaria
comienza en
Montalvo

Semana 1

Facebook Escépatea
Montalvo y vive lo
natural

Instagram Sabores y paisajes
que nunca olvidards

TikTok Haz de Montalvo tu
préximo destina

Semana 2

Facebook El turismo
sostenible
comienza contige

Instagram Montalvo te espera,
ireserva yal

TikTok Montalvo: Donde la
naturaleza y la
cultura se

Semana 3

¥ iNo lo pienses
mas! Vive la
aventura que
Montalvo tiene para
i, Desde senderos
impresionantes
hasta sabores
inolvidables.
Reserva hoy mismo

#ViajaConNosotros

» Montalvo es
mas que un lugar,
s una experiencia
que recordaras para
siempre. iConéctate
con lo auténtico y
reserva tu visita
ahoral %

i (Crea historias

#ReservaMontalvo
#UnLugarMilAventuras
#EcuadorNatural

#MontalvoExperiencias
#TurismoCultural
#ConectaConMontalvo

#VigjaMontalvo

Montalvo! Vive
aventuras que valen
lapena contar.
Reserva tu
experiencia hoy
mismo §.

© Escdpate del
ruido y vena
disfrutar de la
serenidad que
Montalvo te ofrece.
{Reserva tu
aventura ahora y
hazlo inolvidable!

| | Desde la
degustacian de
tunas hasta los
sabores de nuestra
gastronomia tipica.
Montalvo tiene algo
especial para ti.
{Reserva u lugar
hoy! &

I Tu proxima
aventura te espera

#aventuraEcuatoriana

#EscdpateAMontalvo
#GastronomiaLocal
#NaturalezaMontalvo

#SaboresDeMontalve
#CultivoY Tradicion
#EcuadorCultural

#TurismoAuténtico
#Reserva¥A
TuDestino

Naturaleza, cultura
y sostenibilidad en
un solo lugar.
Reserva ya! +

¥ Séparte del
cambio con el
turismo sostenible
en Montalvo.
Reserva tu
experiencia y ayuda
a construir un
mundo mejor &

'+ Haz de
Mantalvo tu
préxima destino.

#TurismoSostenible
#ReservaConProposito
#DescubreMontalvo

#AventurasEnMontalvo
#ViveEIMomento

auténticas y
sostenibles que te
estan esperando.
Reserva ahora .

 Descubre la
magia de Montalvo,
donde naturaleza y

#NaturalezaY Tradicion
#ReservaMontalva
#D

Figura
Planning etapa 3

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

Reserva tu visita y
vive una
experiencia
inalvidable M.
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5.4. Descripcion Técnica del producto y/o servicio.

El presente producto del proyecto parte de la necesidad de realizar una difusion
publicitaria de los servicios y productos que ofrece la parroquia, y en virtud de que la
institucion no cuenta con este tipo de estrategias, se plantea el presente proyecto, que se
centraen la planificacion estratégica para el reconocimiento y la visibilidad delecoturismo
en la Parroquia Juan Montalvo se basa en la identificacion de los canales de comunicacion
mas efectivos para difundir los atractivos de la zona. Se utilizaran canales mixtos de
comunicacion, combinando medios digitales y tradicionales, con un enfoque especial en
las redes sociales y soportes impresos, para llegar de manera eficiente al publico objetivo.
El GAD Parroquial sera el principal protagonista en la creacion de contenido y en la
implementacion de la estrategia, destacando la experiencia local y las historias de los
lugares ecoturisticos. Ademas, se contemplaran colaboraciones con los duefios de los
atractivos y servicios turisticos para fortalecer la credibilidad y aumentar la visibilidad de
la oferta ecoturistica de la parroquia, consolidando su presencia a nivel provincial y
proyectandola al ambito global.

La identidad visual y narrativa de la marca “Juan Montalvo un destino, mil
aventuras” se desarrollard bajo un enfoque informativo que refleje los valores del
ecoturismo Yy la sostenibilidad, utilizando un disefio grafico atractivo y coherente. Se
creard material grafico y audiovisual que no solo sea visualmente atractivo, sino que
también genere una experiencia emocional en el cliente a través del storytelling y la
experiencia de usuario (UX), mostrando el paisaje y los servicios como parte integral de
la experiencia ecoturistica. Este nuevo "look and feel" fortalecera la diferenciacion de la
marca y la posicionard como un destino Unico. Las estrategias publicitarias estaran
disefiadas para promover el impulso de visitantes, utilizando mensajes clave que resalten
la belleza y autenticidad de Montalvo, y reforzando su identidad como un destino
ecoturistico responsable y sostenible.

5.5. Acabados

En el desarrollo de unaidentidad visual efectivay la implementacion digital de las
diferentesestrategias publicitarias, los acabados juegan un papel importante y prescindible
en la presentacion y funcionalidad de los productos disefiados. Por ello es imprescindible

tomar como base para las aplicaciones digitales se debe usar una resolucion minima de
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1080 px, con un perfil de color SRGB IEC61966-2.1 (estdndar web) y de mismo modo
para las aplicaciones impresas, se debe usar impresion laser en papel cuché brillante o
mate en la mayor parte de los casos, CMYK, con un espacio de color Coated FOGRA39
(ISO 12647-2:2004), como recomendacion general para los medios impresos, los disefios
con mucho color o fotografia se deben imprimir en papel cuché brillante o mate de 250-
300 g/m?,

A continuacion, se detallan los acabados recomendados para los diferentes casos
de aplicacion a los diferentes productos.

5.5.1. Productos Textiles

Para las estrategias planteadas se considera a los principales productos textiles a
los siguientes denominados: gorras, camisetas, buffs, tote bags, banderines exteriores. Los
mismos que deben ser tratados a través de la impresion digital, ya que en la tela ofrece
versatilidad y permite disefios complejos con colores vibrantes, garantizando la
durabilidad y resistencia al desgaste ademas de permitir una amplia gama de colores y
detalles en el disefio.

5.5.2. Materiales Promocionales Impresos

Para los productos de la estrategia publicitaria como: posters, stickers, sefialética,
papeleria corporativa, brandbook o manual de estilos, se recomienda la impresién digital
con plastificado mate o barnizado, con la finalidad de resaltar elementos especificos del
disefio, aumentando el valor estético y la resistencia a diferentes situaciones en las que el
producto se encuentre.

En cuanto a encuadernacion se refiere, se sugiere el uso de anillado en espiral y
tapadura, para mejorar la durabilidad y la presentacion. Ademas, es importante que segun
el tipo de arte se evalle directamente el gramaje del papel y los materiales adecuados para
exteriores, con la finalidad de que se garantice una correcta impresion en los mismos, sin
embargo, se recomiendan los siguientes gramajes de papel y materiales segun el tipo de
producto:

e Papeleria basica: 90-120 g/m?
e Cuadernos: 80-100 g/m? (interiores) 200-250 g/m? (cubierta)
e Posters: 170-250 g/m?
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e Stickers: Adhesivo 120-200 g/m?
e Brandbook A5: 200-300 g/m?
e Postales: 250-300 g/m?
e Sefalética: PVC espumado (Sintra) 8-10 mm y laminado UV
Datos que fueron tomados la informacién compartida por Pérez (2023). Del cual
se puede concluir que los materiales y gramajes antes mencionados garantizaran una
correcta implementacién en los soportes graficos. Sin embargo, es importante recalcar que
estos pueden ser adaptados a las preferencias de la imprenta offset.
5.6. Composicion
La composicion se destaca como un elemento esencial de la fotografia y las
imagenes visuales, lo cual permite lograr un efecto impactante destacando la importancia
del encuadre, la disposicion de los elementos para transformar una escena comun en una
obra Unica, ademas se destaca que es importante el uso de elementos graficos como
puntos, lineas, formas geométricas, para crear diferentes estructuras visuales, los cuales
deben estar alineados al proposito creativo de la propuesta, Freeman (2016).
5.6.1. Cromética
Los colores usados para las diferentes aplicaciones de las estrategias publicitarias
estan basados en la diversidad de atractivos de la parroquia, por lo cual estaran regidos

por la cromatica que se detalla a continuacion:

llustracion

Cromatica compositiva

RCB

CMYK

HSL:

Pantone 7578 C Pantone 555 C Pantone 2143 C

30,52, 93 224,106, 45 255,158, 21 44112, 79 62, 208, 52,133,204 62,199, 228

68, 44, 0,64 0,53, 80,12 0,38 920 6], 0,29 56 02, 0,75, 75,85,0,20 73,13,0,11

219°, 51%, 24% 200, 74%, 53% 35°,100%, 54% 51°, 44%, 31% °, 63% 51% 208°, 60% 50% 190°, 75%, 57%

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)
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5.6.2. Tipografia:

Las tipografias que se proceden a usar estan establecidas por el manual de marca,
mismas que se han seleccionado por su legibilidad, destacando principal mente el uso de
fuentes sans-serif y script, cumpliendo con un peso visual especifico y tipogréfico, con la
finalidad de aportar y destacar a las diferentes aplicaciones tipograficas en los diferentes
canales y soportes de la marca.

lustracion 22

Tipografia compositiva

Aa INNn |} W

lbrand Regular Poppins

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCOEFCHITKUIN NOPQRSTUVIW XY Z
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz abedefghihlmnopqrstuvwryz
0123456789 0123456789 0123456789

Elaborado por: Roberth Nufiez (2024)

5.6.3. Reticulas para redes sociales (Facebook, Instagram)

En redes sociales es importante establecer medidas segun el tipo de contenido,
para lo cual se detalla los formatos sugeridos para su uso, en los cuales es un mandatorio
cumplir con los siguientes parametros: 72 dpi, proporcion 4:5, y un espacio de color RGB
para los soportes listados a continuacion:

Feed

Se recomienda usar el formato 1080 x 1350 pixeles, el cual ocupa mas espacio en
el feed de inicio de la audiencia con caracteristicas dividido por unareticula de 16x19 con
los siguientes parametros: 72 dpi, proporcion 4:5, y un espacio de color RGB, como se
muestra en la imagen a continuacion.
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4:5
Retrato

1350 px

Figura 15
Reticula Feed
Historias

Se recomienda una duracion de 15 segundos hasta maximo de 60 segundos, con
un formato de 1080 x 1920 pixeles, tomando en cuenta los siguientes parametros 250px
de margen superior, 1420px de zona segura de historias, y un margen inferior de 250px,

como se muestra en la imagen a continuacion.
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250 px

Zona segura de
historias

1920 px

250 px

Reels
Se recomienda duracién de hasta 90 Segundos, aplicando un formato de 1080x
1920px, considerando los siguientes parametros, 220px de margen superior, 350px de
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margen inferior y un cuadro de 162 x 418 px, adosadosa la esquina inferior derecha, como
se muestra en la imagen a continuacion.

Ademas, se sugiere las siguientes consideraciones para la vista en grilla 1080x
1080px. Y la vistaen feed de 1080x1350px, como se muestra en la imagen a continuacion

Figura 16
Reticula Reels

§ | 220 px
5 Zona segura
! reels para textos

Bl y elementos

Q 5 Importantes

2
i 418 px
i ' 350 px
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Vista en Feed
1080 x 1350 px

Vista en Grilla
1080 % 1080 px

Figura 17
Vista Feed

Consideraciones adicionales para el formato de contenido audiovisual
e Formato de archivo .MP4 .MOV
e Compresion de video en codec H.264
e Square pixels
e Velocidad de imagen de 30 fotogramas por segundo (FPS)
e Resolucién deaudio en formato AAC estéreo, a una tasa de bits de 128kbps
e Peso maximo de archivo permitido 500 mb con una altura y anchura base

de 120px
5.7.Jerarquia (segun el caso)
Definir el tema de importancia, pesos visuales.

5.8. Funcionalidad (segun el caso)
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En cuanto a la funcionalidad de los productos resultantes de las estrategias, se

presentan los siguientes con su respectivo uso y funcionalidad:

Gorras: Medio promocional de alta visibilidad, imagen de marca constante
y vestimenta diaria

Camisetas: Producto promocional que lleva la marca a nivel personal y
crea sentido de pertenencia

Buffs: Accesorio versatil para actividades al aire libre como senderismo,
ideales para dar una sensacion de exclusividad.

Tote Bags: Bolsas reutilizables de textil que permiten mostrar la identidad
visual y ofrecer un producto Util y eco amigable.

Bandera exterior: Ideal para identificar un lugar y atraer la atencién de
posibles clientes en espacios publicos o eventos al aire libre

Afiches: Permiten transmitir mensajes de manera clara y visualmente
atractiva, mejorando la comunicacion tanto externa como interna.
Stickers: Opcion econdmica para generar reconocimiento de marca, en
eventos y productos promocionales

Papeleria corporativa: Ayudan a mantener una imagen coherente y
profesional.

Brandbook: sirve como guia interna que detalla el uso de la marca en los
puntos de contacto con el pablico asegurando una comunicacion visual y

verbal coherente.

5.9. Expresion creativa — puntos clave.

La propuesta se centra en asegurar el cumplimiento delos ejes fundamentales antes

mencionados, lo cual fortalecera la identidad, el valor y la forma de consumo del

ecoturismo, ayudando areducir el consumo de productos nocivos para el medioambiente,

disminuyendo la huella de carbono con acciones simples pero eficaces, mejorando las

practicas turisticas de quienes prefieren este tipo de actividades.

5.10.

Valor agregado / propuestas de valor.

El valor agregado de la propuesta esta en hacer uso de las estrategias planteadas

para generar una concientizacion indirecta al promover el turismo responsable en los
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diferentes visitantes y en los actores locales, ademés de dotar de herramientas que puedan

ser usadas con la finalidad de seguir mejorando constantemente e impulsar a sectores

aledafos a implementar préacticas similares y genera cambios a largo plazo.

5.11. Materiales e Insumos y/o productos y servicios.

Item

Institucional

Universidad técnica de Ambato
Gobierno auténomo
descentralizado parroquial Juan

Montalvo

Humano

Investigador

Tutor de titulacion universitaria
Comunidad de actores
involucrados en Montalvo

Reinas de la parroquia Juan

Montalvo

Tecnoldgico

Computadora

Internet

Celular

Drone

Cémara Reflex

Estabilizador de cAmara réflex
Estabilizador de celular
Lentes fotograficos

Impresora

Luces fotogréficas y adjuntos

5.12. Presupuesto.

Tarea Cantidad

Costo unitario Total




Planificacion de

camparnia de
reconocimiento, 3 $150 $450
consideracion y
conversion
Manejo de redes
sociales mas 3 120 $360
analisis de alcance
Creacion de Posteos
fijos para redes 18 $15 $270
sociales
Creacion de Reels

B 9 $30 $180
para campafia
Disefio de
aplicaciones  para 9 $25 $225
material impreso
Creacion de marca
desting 1 $250 $250
Manual de estilos y
estrategias 1 $250 $250
publicitarias
Alquiler de paquete
de equipos
fotograficos por ! 8240 $240
jornada 8 horas

Subtotal $1891.25
IVA 15% $333.75
Total $2,225

Construccion del prototipo.
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5.12.1. Disefio de identificador visual (colores logos tipografia)

El siguiente identificador gréfico estd construido a través de la conceptualizacion
y simplificacion de los principales elementos iconicos a los cuales los moradores locales
hacen referencia, entre estos se encuentra la iglesia, sus productosy produccion agricola

y la vista privilegiada en el mirador hacia el cerro “Los Llimpes” el cual consta del cerro
Llimpe alto y bajo

Montalvo

un destino,mil aventuras

lustracion 23
Identificador Destino turistico
Versiones de Marca

Las versiones de la marca indicaran de manera simple y concisa, el uso correcto
de el identificador grafico seglin sus cromatica y representara los ejes fundamentales que

se identificaron en las estrategias publicitarias, dotando de sectorizacion a cada tipo de
rubro
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1A/A

AN 1A/A
///‘ Gastronomia //‘ Senderismo

lHustracion 24
Identificadores Destino turistico por sector

AN

Versiones positivas negativas
Garantizara la aplicacion correcta a una sola tintay mantendré la pregnancia y el

uso correcto de la marca.
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Montalvo

un destino,mil aventuras

V///-‘ JMontoIvo V///-‘ Montalvo

un destino,mil aventuras un destino,mil aventuras

lHustracion 25
Identificador Destino turistico — Positivo y negativo.

5.12.2. Camparia de medios digitales

Historias en redes sociales

Para las historias se usara los elementos compositivos que estan presentes dentro
de la marca, los cuales hacen uso de los principios de disefio como figura fonda,

sustraccién, contraste, entre otros.
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Uso de hashtags
_e de la campaia
-7~ digital

Uso de figura

f(l)ndo con e------ . - --e Colocacion del

elementos logotipo del eje

compositivos de la atractivo
marca

M ___e Uso deimagenes

ropias de la
Titulo persuasivo garfoquia
compuesto por
variaciones de ¥~ " PRCAEE
tipogréfia tu cora
Iustracion 26

Componentes posteo RRSS

Post fijo

En cuanto al post fijo se propone que guarde relacién con la linea grafica planteada

en la guia de estilos basado en las estrategias publicitarias, a continuacion, se detalla un
ejemplo base para la creacion de las piezas publicitarias en cualquier etapade la campafia

de medios digitales.
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Colocacion del
logotipo del eje
atractivo

[ ]

Titulo persuasivo
compuesto por
variaciones de

tipografia ¢ i
pog Experiencia
- UNICA
-_— —
- ___e Uso de imagenes
propias de la
Uso de figura parroquia
fondo con
elementos
compositivos de la
marca
A 15.647 personas les ha gustado esto
# La degustacién de tunas frescas en Montalvo es una experiencia que no te
puedes perder. Siente el sabor auténtico
#CultivosSostenibles
#AgriculturaConCausa
#MontalvoEcuador
lustracion 27

Componentes posteo fijo RRSS

Reel

Para los reeels es importante tener en cuenta los margenes de seguridad, los cuales
deben respetarse de manera obligatoria para cualquier tipo de contenido audiovisual sea
en Instagram, Tiktok o Facebook.
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Titulo persuasivo
alineado a la
marca destino o
producto

Uso de imagenes
propias de la
parroquia

Uso de elementos
compositivos de la
marca

lustracion
Componentes posteo RRSS

5.12.3. Material Impreso

__e Colocacién del

Juan 73 logotipo del eje
Montalvo atractivo y marca
destino
Uso de los

| ~~e diferentes
hashtags de la
campania digital

28

En cuanto a material impreso se refiere la composicién debe ser similar o

mantener la linea gréafica presente en las estrategias publicitarias, para ello, se

coloca un ejemplo de sefialética exterior
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Adaptacion de
cromatica
corporativa

Uso de material
PVC Sintra ®~
8-10mm

Aplicacién dela  o__
marca destino
turistico

lHustracion 29
Componentes posteo RRSS

5.12.4. Ejemplo de implementacion estrategia FASE 1
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TP EANONCH 03 0N I RN e

Juan

"Montalvo

un destino,mil aventuras

A 15.647 personas les ha gustado esto

Informacién relevante del copy, segun el tema especifico del
post.

#CultivosSostenibles

#AgriculturaConCausa
#MontalvoEcuador

lHustracion
Posteo RRSS etapa 1
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Juai

"Montalvo |

A 15.647 personas les ha gustado esto

Informacion relevante de copy, acorde al tema especifico del
post.

#CultivosSostenibles

#AgriculturaConCausa
#MontalvoEcuador

lustracion
Posteo RRSS etapa 1
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una Pos al
viva y radiante.

A 15.647 personas les ha gustado esto

Informacidn relevante de copy, acorde al tema especifico del
post.

#CultivosSostenibles
#AgriculturaConCausa
#MontalvoEcuador

llustracion 32

Posteo RRSS etapa 1
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Deleita tu

Juan
Montalvo

un destino,mil aventuras

A 15.647 personas les ha gustado esto

Informacion relevante de copy, acorde al tema especifico del
post.

#CultivosSostenibles

#AgriculturaConCausa
#MontalvoEcuador

lHustracion
Posteo RRSS etapa 1
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Juan
Montalvo

un destino,mil aventuras

A 15.647 personas les ha gustado esto

Informacion relevante de copy, acorde al tema especifico del
post.

#CultivosSostenibles

#AgriculturaConCausa
#MontalvoEcuador

lustracion
Posteo RRSS etapa 1
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Montolvo

un destino,mil aventuras

A 15.647 personas les ha gustado esto

Informacidn relevante de copy, acorde al tema especifico del
post.

#CultivosSostenibles

#AgriculturaConCausa
#MontalvoEcuador

lHustracion
Posteo RRSS etapa 1
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vl‘\l.AontoIvo

un destino,mil aventuras

A 15.647 personas les ha gustado esto

Informacion relevante de copy, acorde al tema especifico del
post.

#CultivosSostenibles

#AgriculturaConCausa
#MontalvoEcuador

lHustracion
Posteo RRSS etapa 1
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‘Mk‘)ntolvo

stino,mil aventuras

A 15.647 personas les ha gustado esto

Informacion relevante de copy, acorde al tema especifico del
post.

#CultivosSostenibles
#AgriculturaConCausa
#MontalvoEcuador

lHustracion
Posteo RRSS etapa 1
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Mas informacion detallada en el siguiente enlace

Proyecto Integrador Roberth Steeven Nufiez Pérez
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https://1drv.ms/f/s!Aq-7xIp6KH5BgmDwvrlLBY2zApYc?e=tdqVqu

CAPITULO VI.
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1.Conclusiones

El objetivo general de impulsar el reconocimiento de los diferentes atractivos
turisticos de la parroquia Juan Montalvo, el cual se alcanzd6 mediante la propuesta de
campanfias visuales en redes sociales y medios impresos, ademas del fortalecimiento de
identidad como destino ecoturistico a traves de la creacion de la marca destino turistico,
mismos que fueron propuestas y fundamentadas por la correcta identificacion de los
atractivos ecoturisticos, investigacion de campo y bibliografica, sirviendo como una base
solida para la generacion de las herramientas necesarias y su debida utilidad. Por esta
razon, el planteamiento apropiado de las estrategias de publicidad se enfoca en el
incremento de reconocimiento, visibilidad y consumo, distinguiéndolo de los destinos
turisticos vecinos o parecidos, obteniendo un valor afiadido en el mercado.

Posterior a de los estudios y la recopilacién de informacion cualitativa y
cuantitativa, se demostrd que Montalvo posee potencial como un lugar de ecoturismo que,
sin la accion de publicidad, no puede desarrollarse eficazmente. Por ende, el desarrollo de
las estrategias publicitarias proporciona un espectro extenso que cubra diversos niveles de
difusién en las redes sociales y en la realizacion de los objetivos especificos previamente
fijados, tanto en el &mbito de la investigacion como a nivel de propuesta de prototipos.

Es importante destacar que el alcance del estudio se vio limitado por la falta de
datos actualizados sobre visitas turisticas previas, lo que dificulté un andlisis cuantitativo
del flujo de turistas que prefieren y consumen ecoturismo dentro de la parroquia. Por otro
lado, existio desinterés por parte de ciertos colectivos dentrode la parroquia que se resisten
a los cambios e implementacion de nuevas tecnologias.

En conclusion, el presente proyecto demuestra que las estrategias publicitarias
tienen la capacidad de servir como herramientas claves para impulsar el sector
ecoturistico, beneficiando a las comunidades locales como al desarrollo sostenible de la

misma.
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Recomendaciones

A manera de continuar con el impulso del sector ecoturistico en la parroquia Juan

Montalvo y superar las diferentes limitaciones identificadas, se sugiere implementar las

siguientes acciones.

Desarrollo de un plan de medicion de resultados que implemente sistemas
de recoleccion y anélisis de datos sobre visitas turisticas y la participacion
en campafias publicitarias, las mismas que permitirdn medir con precision
el impacto de las estrategias implementadas y realizar ajustes a futuras
campanas

Capacitacion y sensibilizacion comunitaria a través de charlas dirigidas a
los habitantes de la parroquia sobre la importancia del ecoturismo vy la
adopcion de herramientas digitales para la difusion de sus atractivos, a
manera de genera mayor interés y participacion.

Explorar y ampliar diferentescanales dedifusion, en la que se colabore con
influencers 'y plataformas turisticas especializadas como Airbnb
Experiences.

Continuar con la consolidacion y fortalecimiento del destino turistico a
través de la infraestructura adecuaday la creacion de rutas turisticas que
sirvan de guia para una experiencia turistica favorable.

Expandir y actualizar las campafias a diferentes actividades, como
experiencias inmersivas, eventos locales y ferias periddicas que se realicen
en la parroquia.

Establecer alianzas y conexiones con operadores turisticos, agencias de
viaje y entidades gubernamentales para gestionar apoyo logistico y
financiero que permita la correcta expansion de las estrategias a nivel

regional y nacional.

A través de estas recomendaciones se busca garantizar la sostenibilidad y la

efectividad de promocién ecoturistica a mediano y largo plazo, dotandolo como

un destino destacado y competitivo en el sector.
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Anexo5. Produccion de contenido Multimedia

Anexo 6
04.ANEXOS

indice de siglas

Mintur: Ministerio de turismo

GAD: Gobierno Autonomo Descentralizado

ONU: Organizacion de Naciones Unidas

ARCOTEL.: Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones
SPSS: Software de analisis de datos

Alfa de Cronbach: Indice de fiabilidad de encuestas

OMT: Organizacion Mundial de turismo
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