1989
APIENTIA OMN\UM

POTENTIOR EST

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, GESTION
EMPRESARIAL E INFORMATICA

CARRERA DE MARKETING

TITULO DE TRABAJO

“DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO TURISTICO ALTAMIRA, CANTON
ECHEANDIA, PROVINCIA BOLIVAR, ANO 2019”

AUTOR(ES):
Borja Zurita Wiliam Patricio
Cevallos Palta Jenny Patricia

Guaranda, Diciembre 2019



ue b UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR

Sabiduria Potestad de Todos

FACULTAD DE

CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
GESTION EMPRESARIAL

E INFORMATICA

Proyecto de Investigacion, previo a la obtencion del titulo de
Licenciado en Marketing.

“DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO TURi§TICO ALTAMIRA, CANTON
ECHEANDIA, PROVINCIA BOLIVAR, ANO 2019”

Autor(es):
BORJA ZURITA WILIAM PATRICIO

CEVALLOS PALTA JENNY PATRICIA

Director(a): )
MGS. VISCARRA ARMIJOS CHARLES PAUL

Pares:
ING. CAMACHO ARELLANO WILTER RODOLFO

ING. QUITO CEVALLOS CARLOS ENRIQUE

Guaranda - Ecuador

Ano 2019



Agradecimiento

A Dios por darnos la salud para culminar esta etapa tan importante de nuestra vida, y no darnos
por vencidos en ningln momento por alcanzar la meta.

A nuestra familia porque nos brindaron apoyo en todo este camino para alcanzar esta meta tan
anhelada, de la misma manera a nuestro hijo por ser un motor fundamental para cumplir este ciclo.

A la Universidad Estatal de Bolivar a través de sus excelentes docentes por impartirnos los
conocimientos que cada uno de ellos poseen, y que seran de gran ayuda en el transcurso de nuestra
vida profesional.

A nuestra Facultad Ciencias Administrativas Gestion Empresarial e Informéatica por acogernos
durante nuestra vida estudiantil.

Borja Zurita Wiliam Patricio

Cevallos Palta Jenny Patricia



Dedicatoria

En primer lugar a Dios por brindarnos la vida y permitir que hoy en dia estemos defendiendo el
proyecto final de integracion curricular.

A nuestros padres y a nuestra familia que nos apoyaron incondicionalmente con su granito de arena
para cumplir esta meta.

A nuestro hijo Joshua que es nuestro motor diario para salir adelante.

A nuestro director y pares académicos por guiarnos y depositar sus conocimientos en nosotros para
poder culminar con el proyecto final de integracién curricular.

Borja Zurita Wiliam Patricio

Cevallos Palta Jenny Patricia



ING. CHARLES PAUL VISCARRA ARMIJOS ~ EN CALIDAD DE
DIRECTOR DEL PROYECTO DE INVESTIGACION, A PETICION DE
PARTE INTERESADA

CERTIFICA

Que los sefiores WILIAM PATRICIO BORJA ZURITA y JENNY PATRICIA CEVALLOS
PALTA estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas, Gestion empresarial e
informaética, carrera de MARKETING dentro de la modalidad de titulacion (Proyecto de
investigacién); han cumplido con el ingreso de sugerencias y recomendaciones emitidas por el
suscrito a su proyecto denominado “DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO TURISTICO ALTAMIRA,
CANTON ECHEANDIA, PROVINCIA DE BOLiVAR, ANO 2019”, en tal virtud, faculto a
los interesados, seguir el trdmite legal pertinente.

Es todo cuanto puedo certificar,

Guaranda, 06 de Diciembre del 2019

Atentamente,

Ing. Charles Viscarra
Cd. N°: 0201572963



ING. WILTER RODOLFO CAMACHO ARELLANO. Mg EN CALIDAD DE
PAR ACADEMICO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION, APETICION
DE PARTE INTERESADA

CERTIFICA

Que los sefiores WILIAM PATRICIO BORJA ZURITA y JENNY PATRICIA CEVALLOS
PALTA estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas, Gestion empresarial e
informaética, carrera de MARKETING dentro de la modalidad de titulacion (Proyecto de
investigacién); han cumplido con el ingreso de sugerencias y recomendaciones emitidas por el
suscrito a su proyecto denominado “DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO TURISTICO ALTAMIRA,
CANTON ECHEANDIA, PROVINCIA DE BOLIVAR, ANO 2019~, en tal virtud, faculto a
los interesados, seguir el tramite legal pertinente.

Es todo cuanto puedo certificar,

Guaranda, 06 de Diciembre del 2019

Atentamente,

Ing. Wilter Rodoifo Camacho Arellano. Mg
Cd. N°: 020112482-3



Vi

ING. CARLOS ENRIQUE QUITO CEVALLOS, Mgs. EN CALIDAD DE PAR
ACADEMICO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION, A PETICION DE
PARTE INTERESADA

CERTIFICA

Que los sefiores WILIAM PATRICIO BORJA ZURITA y JENNY PATRICIA CEVALLOS
PALTA estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas, Gestion empresarial e
informaética, carrera de MARKETING dentro de la modalidad de titulacion (Proyecto de
investigacién); han cumplido con el ingreso de sugerencias y recomendaciones emitidas por el
suscrito a su proyecto denominado “DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO TURISTICO ALTAMIRA,
CANTON ECHEANDIA, PROVINCIA DE BOLIVAR, ANO 2019~, en tal virtud, faculto a
los interesados, seguir el tramite legal pertinente.

Es todo cuanto puedo certificar,

Guaranda, 06 de Diciembre del 2019

Atentamente,

Ing. Carlos Enrique Quito Cevallos, Mgs.
Cd. N°: 0201496106



VI

Declaracién juramentada

Nosotros, Borja Zurita Wiliam Patricio y Cevallos Palta Jenny Patricia en calidad de autores
del trabajo de investigacion: DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO TURISTICO ALTAMIRA,
CANTON ECHEANDIA, PROVINCIA DE BOLIVAR, ANO 2019, autorizamos a la
Universidad Estatal de Bolivar hacer uso de todos los contenidos que nos pertenecen o parte de los
gue contiene esta obra, con fines estrictamente académicos o de investigacion.

Los derechos que como autores nos corresponde, con excepcion de la presente autorizacion,
seguirdn vigentes a nuestro favor, de conformidad con lo establecido en los articulos 5,6,8;,9 y
demas pertinentes de la Ley de Propiedad Intelectual y su Reglamento.

Asimismo, autorizamos a la Universidad Estatal de Bolivar para que realice las digitaciones y
publicaciones de este trabajo de investigacion en el repositorio virtual, de conformidad a lo
dispuesto en el Art. 144 de la Ley de Educacion Superior.

o (bt
Borja Zuritd Wiliam Patricio Cevallos Palta Jenny Patricia

Cd. N° 1727072587 Cd.N° 0202411674




20190201002P0169%4 DECLARACION JURAMENTADA
OTORGA" WILIAM PATRICIO BORJA ZURITA Y JENNY PATRICIA CEVALLOS PALTA
CUANTIA INDETERMINADA
DI 2 COPIAS

En la ciudad de Guaranda, provincia Bolfvar, Republica del Ecuador, hoy dfa miércoles
cuatro de diciembre de dos mil diecinueve, ante mi DOCTOR HERNAN RAMIRO
CRIOLLO ARCOS. NOTARIO SEGUNDO DE ESTE CANTON, comparecen los sefiores
Wiliam Patricio Borja Zurita y Jenny Patricia Cevallos Palta, por sus propios derechos. Los
comparecientes son de nacionalidad ecuatorianos, mayores de edad, de estados civil solteros,
domiciliados en esta ciudad de Guarandsa, con celular niimero cero nueve ochoe uno cocho tres
nueve uno cuatro ocho, correo electronico: wiliambona.bscueb@gmail.com; a quienes de
conocerlas doy fe en virtud de haberme exhibido sus cédulas de ciudadania en base a la que
procedo a obtener sus certificados electronicos de datos de identidad ciudadana, del Registro
Civil, mismo que agrego a esta escritura como documentos habilitantes; bien instruidas por mi
el Notario en el objeto y resultados de esta escritura de Declaracion Juramentada que a
celebrarla proceden, libre y voluntariamente.- En efecto juramentado que fue en legal forma
previa las advertencias de la gravedad del juramento, de las penas de perjurio y de la
obligacién que tienen de decir la verdad con claridad y exactitud, declaran lo siguiente: Que
previo a la obtencion del Titulo de Licenciados en Marketing de la Facultad de Ciencias
Administrativas Gestién Empresarial e Informatica. otorgado por la Universidad Estatal de
Bolivar, manifestamos que los criterios e ideas emitidas en el presente analisis de caso:
“DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO TURISTICO ALTAMIRA, CANTON
ECHEANDIA, PROVINCIA DE BOLiVAR, ANO 20197, es de nuestra exclusiva
responsabilidad en calidad de autores, es todo cuanto tenemos que decir en honor a la
verdad”. Hasta aqui la declaraciéon juramentada que junto con los documentos anexos y
habilitantes que se incorpora queda elevada a escritura publica con todo el valor legal, y que
al compareciente acepta en todas y cada una de sus partes, para la celebracién de la presente
escritura se observaron los preceptos y requisitos previstos en la Ley Notarial; y, leida que le
fue a los comparecientes por mi el Notario, se ratifican y firman conmigo en unidad de acto
quedando incorporada en el Protocolo de esta Notaria, de todo cuanto DOY FE.

erseéraate)

Sr. Wiliam Patricio Borja Zurita - Srta. Jenny Patricia Cevallos Palta
C. C. 1727072587 C.C. 0202411674
[ - W TP —
ERNAN O CRIOLLGQ'ARCOS
N O SEGUNDO DE CANTON GUARANDA
o

Se otorgd ante mj y en fe de ello
confiero ésta .. Y\IXN&Y.A .. copia
certificada, firmada y sellada en 3% -
oY vciem 19
Guaranda,%.s1 d serennnsnasesr-del 204,

NOTARIO SEGUNDO DEL TON GUARANDA

Vil




Indice general

Yoo [0 Tod o1 To ] ST 2
E N Q] (=T =To (=] ] E RSP RRRPR 3
DescripCion del ProDIEMA .......cc.oiiiiie ettt et enneens 4
FOrmulacion del ProbIEMA ..........cviiieie et re e nneens 5
JUSTITICACTON ..ttt bbbttt b e b bbb e st et e b ettt be b e 6
(@ o= YRS 7
ODJELIVO GENEIAL ... bbbttt 7
ODjJEtiVOS ESPECTTICOS. ... it bbbttt 7

[ 10 10] (=] OO SP TR SOPRP 8
(OF: Vo1 (0] (oI B Y - T ot I (<o o USSP 9
1.1, MArco referenCial .......ccoiiiiiiiiicieiee e 9
1.2, MArCO CONCEPLUAL .....ecveiieeiece sttt sttt reeae e sneeeeas 15
1.3, Marco geo-referenCial ...........ccocviiiiii i 21
S Y - U ( ot B (<o T | S OSSPSR 22
1.4.1.  Capitulo I del Ministerio de TUFISMO.........cccceiiirieireneeesese s 22
1.4.2.  Titulo cuarto el fondo de promocion tUriStiCa.........ccuvereireneiieree e 22
1.4.3. Ley organica de defensa al conSUMIAOr.........c.ccorririiininienesee s 22
1.4.4. Leyde propiedad iNteleCtUal............c.cooiiiiiiiiie e 24

1.5, IMArco CIENTITICO .uvoviiie ettt aeeneeneas 25
(OF 1011 (0] Lo TN I B\ 11 (0T (o] (oo - VOSSR 28
2.1, Tip0 de INVESLIGACION .......eoviieiicieccie ettt nte e sreenas 28
2 N S OV - L1 1 SRS 28
2.1.2.  CUBNTTALIVA....eevieieiecie et ettt ettt st b e ens 28
2.1.3. BIbIIOGIATICA ..o 28

2. 1.4, DESCIIPTIVA ...veiuieieteiti sttt bbbttt bbb bbbt n bbbt 29

N |V -1 (o [0 1SS 30
728 | T 11T {10 TSSO 30
2.2.2. DBUAUCTIVO ...coutiieiiiiieitiee ettt sttt e b e nne e e 30

2.3.  Técnicas e instrumentos de INVESLIGACION ..........cceeieiieiie i 31

A T T T U =T - TR 31



p T =l 11 -V 11 ORI 31
PR TR TR @ | o1 T=T A V7 Tod To g I [ €= od - USSP 31

2.4, UNIVEISO Y IMUESIIE. ...eeiiieiiieiietetet ettt sttt b bbb b ene s 32
2.4. 1. UNIVEISO ..ottt sttt b e bt bbbt e bbb sb et b anes 32
2.4.2.  Formula conociendo a la poblacion ............ccccceiieiiic e 32
243, IMIUBSIIA ...ttt r et 32
2.4.4.  UNIVErso de 18S ENLIEVISTAS. ......cuiriiriirieiiii et 33

2.5.  Procesamiento de 1a infOrmacion ...........ccccvvviiiieiciec e 34
Capitulo H1: ReSultados Y QiSCUSION .......c.oouiiiiiiiieiiie e 35
3.1.  Anadlisis, interpretacion y discusion de resultados ...........cccoovvviieeieevierenesese e 35
.11 ENCUBSEA ...ttt ettt nne e 35

TN O = 011 £V 1 - RSOSSN 59
313, GUIa d8 ODSEIVACION........oiiiieiiiieiieiee e e 60

I e (0] o TN L] - PR 61
3.2.1.  Estrategia de plan de MEdI0S.........cccveviiiieiieii i 61
3.2.2.  Estrategia de pAgINA WED .........cooiiiiiiiiiieee e 75
3.2.3.  ESHrategia a8 MAICA ......ccueiviitirieeiieiieieste sttt ettt be e 80
3.2.4.  Estrategia de SEAalELICA........c.cceieiiirieiceee e 84
3.2.5.  Estrategia de MEALIICAS ......coviviriieeiieieeee et 89
3.2.6.  CONCIUSIONES .....vevieiieie ettt st sttt se et e et nbenbenreene e 91
3.2.7.  RECOMENUACIONES ....eouviveitiitieteetiesie ettt ettt be b e st e e seesbesbesbenne e 92
1o [ToT o = USSR SRPTOPOSON 93
Referencias DIDIOGrAfICAS ..........ccviiieiicc e 93
AANEXOS ...ttt b R b e R R e e Rt e ARt e R et e Rt e Re e bt e be e e bt e nne e neennes 95
FOrmMAato de 1S BNCUBSTAS........eeieirieieeieeie sttt te et este e s neenreenaeeneenneeneeas 95
FOrmato de 18S BNTIEVISTAS .. ...veveieieieece ettt sre e sneenneenee s 97
FIChas de ODSEIVACION ........ccveiiiiiiiie ettt sae s tenreereeneens 99
PIESUPUESTO. ...t ettt n e e e e e nne e e e re e 100
(O o]0 100 =1 1 o= H PSPPSRI 101

FOTOGIAIAS. .. ettt ettt ettt e te e r e re e te e aeaaaenas 103



Xl

Indice de graficos

Grafico Mapa de 10CalIZACION ..ot 21
Grafico N°1 OcupaCion/ProfESION .........ccoiiiiiiiie e 36
(C] L Tolo I N R = - o TSSOSO 37
(€] L [oo I N R A €T 4T o TSSOSO PP PRRN 39
Grafico N°4 Visita de complejos en feriados ..........cocoveiiveieiie i 41
Grafico N°5 ASIStencia a COMPIEJOS .......oivveiiieieiieie et nas 42
Grafico N°6 QuUé complejos tUFiStICOS VISITA .......ccceeririiieirieiieeeese e 43
Gréafico N°7 Conoce Altamira de ECheandia...........cccviviveieieiieiese s 45
Gréafico N°8 Medio de iNFOrMACION ........cecviieiece e eneas 46
Grafico N°9 REdES SOCIAIES .......ccveiviiiieieeiicieieiec ettt sttt e e stestesreeneaneas 48
Gréafico N°10 Importancia publicidad redes SOCIAIES. ..........c.coveiereieieiiceceeeee e 50
Gréafico N°11 Frecuencia visita Altamira de Echeandia..........ccccocviiiiiiiiiinice s 51
Grafico N°12 INFra@StIUCTUIA ......c.eiviiuiiiiiieieie ettt bbbt sbe bt nnenneas 53
GIATICO IN®L2 SEIVICIOS ...vvevverieieiteite sttt sttt ettt sttt ettt e st bt be e s et et eseesbenbesbennenneas 54
Grafico N°12 SEAAIETICA ...c.vevveeeeiiieiiciieseee ettt sb e b b neeneas 55
(C] L oo I N 2 AN (=T Tod o o SRRSO 56
Gréafico N°12 Plataformas digitales ..........ccocovoiiiiiiieeee e 57
Gréafico N°13 Marca Altamira de ECheandia...........ccccveviviieiieieieie e 62
Gréafico N°14 Publicacion 1 Altamira de Echeandia ..........cccooeieiiieiiie s 63
Gréafico N°15 Publicacion 2 Altamira de Echeandia ..........cccoovivieiiniiiiiciseeecese e 63
Gréafico N°16 Publicacion 3 Altamira de Echeandia ........c.ccoovieiiiiiiiiiiciiieeece e 64
Gréafico N°17 Publicacion 4 Altamira de Echeandia ..........cccoovieveiiiiiiiiciseeee e 64
Gréafico N°18 Publicacion 1 FACEDOOK ........cceiueiiiiiiiiiiiieieie et 71
Gréafico N°19 Publicacion 2 FACEDOOK ..........cccieiieieieiieicieiese e eneas 72
Grafico N°20 Publicacion 1 INSTAgram ........cvoiieiieiieiieieieste et 72
Gréafico N°21 PublicaCion 2 INStAGIaM .........cceieiiiiiiiiiieseee e 73
Grafico N°22 VIAE0 1 YOUTUDE .....ceiieeie ettt sttt ste e e sae e nneenns 73
Grafico N°23 Vide0 2 YOUTUDE ..ot 74
Gréafico N°24 Paquetes dominio PAgINA WED .........ccocviiiiiiic e 75
Gréafico N°25 INICIO PAGINA WED ......cueoiiiiiiiecie ettt re e sre e e 76

Gréafico N°26 Servicios PAgiNa WED...........coiiieiieiecc et 77



Grafico N°27 Precios PAGING WED........coiiiiiiiiiiec e 77
Grafico N°28 Contactos PAGING WED ........ccoiiiiiiiiiiieieieise e 78
Grafico N°29 Propuesta marca Altamira de Echeandia............ccocooiiiiiiiiiniiieee 80
Grafico N°30 SeN@lEtiCa DASUIA.........ciiiiiiiieieie et 84
Grafico N°31 Sefialética DUChas Y VESTIAOIES .......cc.eceeiieiecie et 85
Grafico N°32 SefalétiCa EMErgENCIA.........c.cciveveiierieeie e e se e sre e reesre e e e nas 85
Grafico N°33 SefalétiCa rECEPCION .........ccveie ettt e e e 86
Grafico N°34 SeNalétiCa reStaUIaNTE........c.cveiveierere et sneeneas 86
Grafico N°35 SENAlELiCA DAMOS ........ccviiiieieieie ettt sresreeneeneas 87
Grafico N°36 Sefalética NASNTAY .........cviiieieiie e 87
Grafico N°37 Fotografia 1 NtreViISta.........cceviiierieirieieiee e 103
Grafico N°38 Fotografia 2 NCUESTA ...........ccveiuiiieiiece e 103
Grafico N°39 Fotografia 3 trabajos €n el IUQar...........cccoveiiiiiiiie i 104

Grafico N°40 Fotografia 4 SEAAIELICA ..........cceeiviiiieiicce e 104



Xl

indice de tablas

Tabla N°L OcupaCion/ProfeSION ..........ccviiiieiiee et ens 35
LI L0 T A A o - o PSRRI 37
LI 1] = A €< T o RSP PP 39
Tabla N°4 Visita de complejos en feriados. .........ccueiviiiiieiieie e 41
Tabla N°5 ASIStENCIA & COMPIEJOS ....cuveiiieiieiieeie ettt e e neenee e 42
Tabla N°6 Qué complejos tUriStICOS VISITA ......cveiveeiieiieiie et 43
Tabla N°7 Conoce Altamira de ECNeandia..........cccoovieieiiiieiieieie e 45
Tabla N°8 Medio de iNfOrMAaCION ..........cccviieiiicee e 46
Tabla N°9 REUES SOCIAIES ......ccuviiieiiieieeie ettt et ae e nreeneeenee e 48
Tabla N°10 Importancia publicidad redes SOCIAIES..........ccoveiiiriieese e 50
Tabla N°11 Frecuencia visita Altamira de Echeandia..........cccccooeveieiiiiiiicccce e 51
Tabla N°L2 INFra@SIIUCIUIA ..c.vovveieieiieiiisie et bbbttt reanes 53
TADIA NCL2 SEIVICIOS ....veviivieiieiieie ettt ettt e bbb e st b e e et e nbesbenbeereanes 54
Tabla N°L2 SEAGIETICA .....ecveeiieiieieie e bbbttt sb b anes 55
TabIa NOL2 ATENCION ....veviiiieiieiieie ettt b ettt n b et et ebenbesbenbeereenes 56
Tabla N°12 Plataformas digitales ...........coeiiiiiiieie s 57
Tabla N°13 Precio de [0S ProdUCTOS..........eiiiiiieieieieres e 65
Tabla N°14 Presupuesto estrategia plan de MedioS .........ccooveivrirreeriesie e 68
Tabla N°15 Timing plan de MEAIOS ........ccviiiiiiiiee s 69
Tabla N°16 Presupuesto estrategia pAgina Web ...........cccoovoiioiiiiiecce e 79
TADIA NOL7 PANTONE ....cviiiiiiieiieieie ettt bbbt e bt r et e e b e seesbenbenreenes 81
Tabla N°L8 TIPOGrAfia......ccieiiiiiiieece et sre e nreene e 82
Tabla N°19 Presupuesto estrategia de MAarCa..........ccceevveiieiuierieiieieesie e se et 83
Tabla N°20 Presupuesto estrategia de SEeAalEtiCa...........ccvcvviiveieriereiese e 88
Tabla N°21 Ficha de 0DSErVACION ............cviieicicece e 99
Tabla N°22 PreSUPUESTO PrOYECTO. .......eiveriiiuierieieieste sttt sttt ettt sb bbb bbb nneas 100

Tabla N°23 Cronograma PrOYECLO .........uiiiuieieierieste sttt sttt bttt sbe b b sbeeneas 101



XIV
Resumen ejecutivo

La presente investigacion tiene como fin mejorar el posicionamiento del Complejo
Turistico Altamira de Echeandia a través de la aplicacion de estrategias de marketing digital;
generando contenidos en las plataformas virtuales de la empresa aprovechando los atractivos
turisticos del mismo. Todo esto con el objetivo de informar, comunicar y persuadir a los usuarios;

de esta manera también se logra que la empresa aumente su cartera de clientes.

Durante el proceso de investigacion se procedié a identificar las falencias siendo la
principal la falta de generacion de contenidos en los medios digitales de la empresa; ademas de no
contar con un multicanal en cuestion de plataformas digitales, por lo cual se plantea el disefio de
un plan de marketing digital con el desarrollo de estrategias digitales; ademas de la creacién de las
redes sociales faltantes. Otras de las falencias de la empresa es aplicar un manejo empirico en

cuestion de una planificacion digital.

En la ejecucion del presente proyecto se ha logrado mejorar la calidad de contenidos
publicados en redes sociales del establecimiento ademas de tener mayor frecuencia en las mismas,
creando asi una continua interactividad con los usuarios y manteniéndolos actualizados con los

servicios y noticias de la empresa.

Esta investigacion contribuyd a tener un mejor manejo en cuestion de planificacion digital
por parte de la administracion, ademas de mejorar la comunicacién de la empresa y el aumento del

posicionamiento de marca.

Términos Descriptivos: Marketing digital, contenidos digitales, publicidad digital, estrategias

digitales, Marketing turistico.
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Abstract

The purpose of this research is to improve the positioning of the Altamira de Echeandia
Tourist Complex through the application of digital marketing strategies; generating content on the
virtual platforms of the company taking advantage of its tourist attractions. All this with the
objective of informing, communicating and persuading users; In this way, the company also

increases its client portfolio.

During the investigation process, the shortcomings were identified, the main one being the
lack of content generation in the company's digital media; in addition to not having a multichannel
in terms of digital platforms, which is why the design of a digital marketing plan with the
development of digital strategies is proposed; In addition to the creation of missing social
networks. Another of the shortcomings of the company is to apply empirical management in terms

of digital planning.

In the execution of this project, the quality of content published on the social networks of
the establishment has been improved, as well as having greater frequency in them, thus creating
continuous interactivity with users and keeping them updated with the company's services and

news.

This research contributed to better management in terms of digital planning by the
administration, as well as improving the company's communication and increasing brand

positioning.

Descriptive Terms: Digital marketing, digital content, digital advertising, digital strategies,

Tourism marketing.



Tema

Desarrollo de estrategias de Marketing Digital para el posicionamiento del Complejo Turistico

Altamira, Canton Echeandia, Provincia Bolivar, afio 2019.



Introduccion

La presente investigacion esta englobada en mejorar el posicionamiento del Complejo
Turistico Altamira utilizando cada uno de los atractivos turisticos que existen dentro del mismo
combinado de estrategias de marketing digital; todo esto con el fin de informar, comunicar y
persuadir a los futuros clientes; de esta manera también se logra que la empresa se desarrolle como
tal ademas de aumentar su cartera de clientes. Para dar cumplimiento a los objetivos pactados se
realiz6 un analisis del lugar, se elaboro diferentes estrategias, se investigd las diferentes actividades

de la competencia esto con la idea de superar y lograr un posicionamiento.

Las diferentes actividades que realiza la empresa es un factor positivo para este proyecto
de investigacion, cabe recalcar que para dar a conocer todos los productos y servicios que brinda

la empresa se realizo videos y sesiones fotograficas promocionando el lugar.

La aplicacion de estrategias de Marketing Digital en el Complejo Turistico Altamira tiene
como fin principal aprovechar las bondades de las plataformas virtuales para ingresar a nuevos
mercados Y fidelizar al cliente mediante la generacion de contenidos atractivos para la vista del
usuario. Otra ventaja que se genera en estos medios es la interaccion con los usuarios, ganando asi
la empresa ya que se optimiza recursos monetarios y en relacién al cliente siente la importancia

que le brinda la institucion.

Como en toda empresa existen problemas de innovacién e implementacion de nuevas y
diferentes estrategias de comunicacion, el Complejo Turistico Altamira no es la excepcion ya que
existen diferentes falencias en esta empresa empezando desde la publicidad que hoy en dia es un
tema de relevancia para las empresas por el hecho de que siempre habra competencia nueva e

innovadora.



Antecedentes

El complejo turistico Altamira se encuentra ubicado a las afueras del Canton Echeandia,
Provincia Bolivar, el origen de este establecimiento empieza el primero de mayo del 2001 en honor
al dia del trabajador, fundado por la familia Paredes Avilés quienes en ese entonces fueron Lida
Avilés y su esposo Angel Paredes. Este complejo se crea por que los agricultores en ese entonces
no eran bien recompensados, sabiendo que en este lugar existian atractivos turisticos como es la
cascada, la flora y fauna que hacen de Altamira un lugar para disfrutar en familia y tener contacto
con la naturaleza, la idea secundaria aparte de turismo era comercializar la parte agricola del lugar

como es el verde, la naranja y otros con el fin de conseguir un precio justo.

El nombre de Altamira es en honor a las altas montafias que son utilizadas como mirador,
sabiendo que desde estas montafias se puede ver todo el resplandor y la naturaleza en su esplendor,
Altamira de Echeandia es debido al canton al que pertenece este lugar turistico. Las dificultades
con las que cuenta el establecimiento en primera instancia es el trayecto de ingreso al mismo el
cual no brinda las mejores condiciones para los vehiculos; a este problema se suma la falta de
apoyo por parte de las autoridades locales para promover el turismo y un lugar de esparcimiento a

los turistas locales y extranjeros; estos dos se dan por la falta de un trabajo mancomunado.

Dentro del ambito empresarial carecen de una estructura organizativa de forma profesional,
las actividades las realizan de una forma empirica. En temas de marketing digital el
establecimiento se han resignado con las actividades realizadas en sus inicios para dar a conocer
el lugar a los usuarios. Existen varias actividades por realizar dentro del espacio de la empresa para
brindar las mejores condiciones al turista. En relacion al tema fuerte de la investigacion el cual es

el ambiente digital existe escasez del mismo.



Descripcion del problema

Altamira es un complejo turistico que se encuentra ubicado a los alrededores del Cantén
Echeandia, perteneciente a la Provincia de Bolivar; en dicho establecimiento ain no se ha
impulsado por completo la actividad turistica pese a que cuentan con los recursos naturales. Al no
explotar e invertir en las tendencias de este mercado con la ayuda de estrategias de marketing

digital no est& permitiendo la prosperidad tanto para la empresa, Cantdn y Provincia.



Formulacion del problema

¢Coémo incide el desarrollo de estrategias de marketing digital en el posicionamiento del Complejo

Turistico Altamira?



Justificacion
La presente investigacion impulsa al desarrollo turistico del Canton Echeandia debido a
que el turismo puede llegar hacer un principal ingreso en la economia del mismo y de la Provincia
de Bolivar. Este tiene como fin la difusion de contenido mediante estrategias digitales por medio
de la web 3.0; por este motivo se debe realizar un estudio a fondo sobre las diferentes plataformas
digitales que hoy en dia se usan para obtener un buen marketing digital, cabe mencionar que esta

investigacion de mercado tiene como fin el contribuir con estrategias para la empresa.

El auge del marketing digital segun Philip Kotler ser digital es mas que ser una empresa en
internet. Es aprovechar los medios digitales ante ello se puede hacer muchas cosas utilizando los
medios actuales. EI marketing 3.0 es como atraer clientes basados en los valores, se habla del gran
cambio gue se habia producido desde el marketing centrado en el producto que es el marketing 1.0
hacia un marketing centrado en el consumidor 2.0 y finalmente a un marketing centrado en el ser
humano 3.0. En este marketing se observa como los consumidores adquieren la consideracién de
seres humanos integrales, con intelecto, corazén y alma. Por eso se defiende que el futuro del
marketing estaria en crear culturas corporativas productos y servicios que respeten y reflejen los

valores del ser humano.

Para qué sirve la utilizacion de estas estrategias, en resumen, por estos medios se crean
relaciones estrechas con el consumidor ya que acortan distancias que otros no pueden, se genera
contenidos atractivos que otros medios no puede brindar, tiene la ventaja de una mayor cobertura
para difundir publicidades, promociones, productos y/o servicios en multiples canales. Pero la
justificacion mas importante para aplicar las estrategias digitales al Complejo Turistico Altamira

son las tendencias que utilizan hoy en dia los clientes para comprar y utilizar un bien o servicio.



Objetivos

Objetivo general
Desarrollar estrategias de marketing digital basados en la web 3.0 para el posicionamiento del

Complejo Turistico Altamira en el Canton Echeandia.

Objetivos especificos

e Realizar un diagndstico situacional del turismo en el Cantdn Echeandia.

e Determinar las herramientas de marketing digital para el posicionamiento del Complejo

Turistico Altamira.

e Aplicar estrategias de marketing digital en el ambito turistico.



Hipotesis
El desarrollo de estrategias de marketing digital en la web 3.0 posicionara al Complejo Turistico

Altamira en el Canton Echeandia.



Capitulo I: Marco tedrico

1.1.  Marco referencial

Para la aplicacién de la investigacion se toma como referencia los inicios del Marketing
Digital el cual menciona que el Internet y los medios digitales han transformado el marketing y los
negocios desde 1991. Todas las personas alrededor del mundo utilizan dicha herramienta con
regularidad para buscar productos, entretenimiento y almas gemelas, el comportamiento de los
consumidores y la manera en que las compafiias comercializan entre los consumidores y otras

empresas han cambiado considerablemente. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. 6)

Como concepto basico del marketing digital se puede definir como el logro de los objetivos
de marketing mediante la aplicacion de tecnologias digitales. Dicha definicion nos menciona que
los resultados de la tecnologia son los que deben determinar las inversiones en el marketing por
internet. Las mismas pueden ser utilizadas en plataformas para equipos de escritorio, portatiles,

tabletas y otras plataformas digitales. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. 10)

Existen varios medios por el cual se puede generar contenidos y obtener un multicanal que
genere mayor interaccion con los consumidores; estos son propios, ganados y pagados. Dentro de
los medios pagados esta la publicidad misma que tiene que realizar una inversion para pagar por
los visitantes, el alcance, blsquedas, redes de anuncio o marketing afiliados. Por su parte los
medios ganados estdn conformado por redes de socios como articulo de un editor, inclusion de
influyente, marketing boca en boca y redes sociales; todas estas se generan bajo las relaciones
publicas de la marca. En cambio los medios propios estdn basados en sitios web, blogs,
aplicaciones maviles y presencia social; estos son de propiedad de la marca y su funcién es
complementaria e importante para la utilizacion de un multicanal. (Chaffey & Ellis-Chadwick,

2014, pag. 11)
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El marketing digital se puede utilizar como estrategia de canal de marketing; esta ayuda a
como establecer los objetivos especificos para un canal y desarrollar una propuesta diferencial de
canal y comunicaciones especificas de canal de la empresa anexadas con las caracteristicas del
usuario final. Esta estrategia cumple un roll fundamental el cual es la comunicacion directa con el
cliente por medio de los diferentes contactos en internet. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag.

190)

Las 4 P’s en el marketing son una parte fundamental y dentro del area digital no es la
excepcion ya que afecta en el funcionamiento de todos los aspectos de la empresa desde la parte
relacional hasta la econdmica todo esto debido a que esta inmerso tanto producto, precio, plaza y

promocion.

e Enel producto esté relacionado en la busqueda de oportunidades para modificar el producto
o servicio principal al entorno digital.

e En relacion al precio se enfoca en la fijacion de costos basados en las estrategias para
mercados digitales.

e La plazatoma en cuenta las implicaciones para la distribucion en el marketing digital.

e La promocién y publicidad consta de la exploracidn de técnicas para una mejor cobertura
en el marketing digital.

e El servicio dentro del &mbito turistico es pieza clave para el retorno de los clientes y por

ende para una fidelizacién con la empresa.

El desarrollo de esta estrategia basica y complementaria es anexado estrechamente a un

plan de marketing en el que se busca generar un manual de procedimiento en estas variables para
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la empresa para la optimizacion y correcto funcionamiento de la misma. (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2014, pag. 259)

Las relaciones publicas para una empresa son la base para la generacion de ingresos y para
ella se aplican diferentes estrategias ya sean directas e indirectas. Las relaciones con el cliente
(CRM) es uno de los métodos mas utilizados para la creacion de relaciones a largo plazo; el cual
también aplica para el mundo digital. La falta de generacion de un CRM causa fracasos tanto en
ventas como en posicionamiento. Una investigacion realizada por Reichheld y Schefter en al afio
2000 se expuso que con la adquisicion de clientes en linea de un 5% las ganancias pueden aumentar
de 25 a 95% todo esto debido que el internet tiene un mayor alcance que otros medios. (Chaffey

& Ellis-Chadwick, 2014, pag. 312)

En la actualidad generar una experiencia en linea al cliente es un valor agregado que
representa beneficios de fidelizacion, posicionamiento y réditos econdmicos. El desarrollar dicha
estrategia produce la creacién y mantenimiento de clientes en linea mediantes experiencias
exclusivas eso dentro de la parte relacional; en cuestion del &mbito econdémico a parte de generar
ingresos ayuda en optimizacion de la tasa de conversion y la de recursos. (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2014, pag. 370)

La clave del éxito del marketing digital esta la planificacion de la campafia la cual debe
constar de medios on-line como off-line; si ya se ha logrado una experiencia digital eficaz para el
cliente por medio de la generacion de contenidos atractivos para el mismo; el siguiente paso a
proceder es la complementacion con una promocion efectiva y lograr la visibilidad de mismo hasta
el punto de generar interactividad con la misma. Los encargados de la difusion en este caso los

mercaddlogos deben utilizar los medios pertinentes para lograr el alcance propuesto pero siempre
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con una estrategia fija la cual es la generacion de actividades en internet continuas y permanentes.

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. 428)

“La busqueda informacién web se ha convertido en una de las principales actividades que
se realiza en la web. Para organizar y facilitar la busqueda de informacion han aparecido diferentes
motores de busqueda. La complicacion de la tarea de busqueda viene dada porgue los contenidos

son de naturaleza muy diversa.” (Crespo & Mercadal, 2016, pag. 26)

“Las empresas tienen que identificar las inquietudes y deseos de los consumidores para ser
capaces de llegar a su mente, su corazén y su alma. En la paradoja de la globalizacidn, la inquietud
y deseo genéricos de los consumidores es convertir a la sociedad en un lugar mejor, en el que

vivir.” (Kotler, 2012, pag. 17)

“Con base en los puntos anteriores, se logra recopilar informacién para efectuar estudios,
cuyo objetivo es elaborar programas de publicidad y promocién turistica, a fin de informar a cliente

potencial y estimular su demanda.” (Dahda, 2005, pég. 81)

“La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas de marketing que son
controlables (producto, precio, plaza, promocion) que a empresa combina para obtener a respuesta
deseada en el mercado meta” (Armstroong, 2007). EI marketing mix en si es todas las habilidades

que una empresa debe realizar tomando en cuenta las cuatro p del marketing.

“El producto es a combinacion de productos y servicios que la compaiia ofrece al mercado
meta” (Armstroong, 2007). En nuestro proyecto de investigacion se trabaja enfocandose en los

servicios que brinda la empresa que también se combina con los productos.

“El precio es la cantidad de dinero que os clientes tienen que pagar para obtener el

producto” (Armstroong, 2007) como en toda empresa el precio es importante para que esta pueda
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subsistir en el mercado, en el precio debe haber un margen de rentabilidad positivo para la empresa,

esto va dependiendo del producto o servicio que se ofrezca.

“La plaza o distribucion incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto
esté a la disposicion de los consumidores meta” (Armstroong, 2007). Todo producto o servicio
debe ser exhibido en un punto de venta en donde los consumidores puedan conocer un poco mas

de él.

“La promocién aplica actividades de comunicacion las ventajas del producto y persuaden
a los clientes meta de que compren” (Armstroong, 2007) . Sin la comunicacion un producto n
puede darse a conocer, gracias a que esta existe las empresas utilizan y dan a conocer la actividad

que estos realizan.

Tasa de rebote.- nos permite medir el trafico en las campafias publicitarias, si este es de
calidad o no, esto en cuanto a la primera pagina del sitio web. Otro punto a medir es los Stickiness
esto en cambio mide el porcentaje de las visitas que han pasado mas alla de la primera pagina.

(Alejandro Dominguez, 2010)

Valor medio de la venta.- nos ayuda a conocer el funcionamiento del sitio web, este en si
nos ayuda a conocer los pedidos realizados y los ingresos de los mismos. (Alejandro Dominguez,

2010)

Coste por pedido.- nos refleja el costo que tiene el producto final para esto necesitamos ver

los costos, y los pedidos realizados. (Alejandro Dominguez, 2010)

Contribucion por orden.- esta métrica nos permite resolver cuanto es el dinero extra que se

obtiene al realizar la campafia. (Alejandro Dominguez, 2010)
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Retorno de la Inversiéon.- ayuda a medir como esta utilizado el dinero invertido en la
campafia mide lo que se obtiene por cada délar invertido, siempre hay que destinar el presupuesto
de marketing a las acciones que generan mayor retorno, un mayor ROI. (Alejandro Dominguez,

2010)
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1.2.  Marco conceptual

1.2.1. Alcance

“Cantidad de individuos unicos que ven un anuncio.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag.

Glosario)
1.2.2. Analisis de la competencia

“Evaluacion de los servicios de marketing por internet que ofrecen los competidores existentes,
asi como los nuevos, y de su adopcidn por parte de los clientes.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014,

pag. Glosario)
1.2.3. Analisis de la demanda

“Determinacion cuantitativa del uso potencial y del valor de negocios logrados a partir de los
clientes en linea de una organizacion. También se evalla el andlisis cualitativo de las percepciones

de los canales en linea.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)
1.2.4. Analisis de la demanda para el comercio electronico

“Evaluacion de la demanda de servicios de comercio electronico entre los segmentos de clientes
existentes y potenciales, utilizando la proporcion.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pég.

Glosario)
1.2.5. Analisis del comportamiento de consumidor

“En los mercados digitales, este tipo de analisis consiste en investigar las motivaciones,
preferencias de consumo de medios y procesos que siguen los consumidores cuando utilizan
canales digitales junto con los canales tradicionales para comprar productos en linea y usar otros

servicios en linea. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)
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1.2.6. Analisis web

“Técnicas que se utilizan para evaluar y mejorara la contribucion del marketing electronico para
un negocio, incluyendo la revision del volumen de trafico, referencias, flujos de clics, datos de

alcance en linea, encuestas de satisfaccion del cliente, clientes potenciales y ventas.” (Chaffey &

Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)

1.2.7. Calidad del servicio

“Nivel del servicio recibido en un sitio web. Depende de la confiabilidad, capacidad de respuesta
y disponibilidad del personal y de servicio de sitio web.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag.

Glosario)

1.2.8. Comercio electronico

“Todos los intercambios electronicos financieros y de informacion entre una organizacion y sus

partes interesadas externas.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)

1.2.9. Comercio movil

“Uso de dispositivos inalambricos, como teléfonos moviles, para transacciones de informacion o

monetarias.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)

1.2.10. Comercio por Facebook

“Los minoristas crean una tienda en linea en Facebook, a menudo con una existencia de productos

limitada.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)
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1.2.11. Concepto de web 3.0

“Web de ultima generacion que incorpora conectividad de alta velocidad, complejas interacciones
entre comunidades y web inteligente o seméantica donde las aplicaciones automatizadas pueden
acceder a los datos de diferentes servicios en linea para ayudar a los usuarios a realizar tareas

complejas de seleccion de proveedores.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)

1.2.12. Contenido de sitios web

“Contenido accesible world wide web que es creada por una organizacion 0 un individuo en
particular. La ubicacion y a identidad web a través de (URL) o nombre de dominio. Se puede

almacenar en un grupo de servidores.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)

1.2.13. Disefio gréfico

Todos los factores que controlan la apariencia fisica de una pagina web. (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2014, pag. Glosario)

1.2.14. Estrategias de medios sociales

“Definicion de las comunicaciones de marketing utilizadas para lograr la interaccién con los
usuarios de redes sociales a fin de satisfacer los objetivos de negocios.” (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2014, pag. Glosario)

1.2.15. Estadisticas de un sitio

“Recopilada por los analizadores de archivos de registro, como se utilizan para monitorear la

eficacia de un sitio web.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)
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1.2.16. Estrategias de canal de marketing

“Define la manera en que una compaiia debe establecer objetivos especificos para un canal como
internet y variar su propuesta y comunicaciones para este canal.” (Chaffey & Ellis-Chadwick,

2014, pag. Glosario)

1.2.17. Estrategias de marketing digital

“Definicion de la metodologia para aplicar las plataformas tecnologicas digitales que apoyan los

objetivos de marketing y de negocios.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)

1.2.18. Estrategias de marketing multicanal

“Define la manera en que los diferentes canales de marketing deben integrarse y apoyarse
mutuamente en el desarrollo de su proporcidn y sus comunicaciones con base en su valor relativo

para el cliente y la empresa.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)

1.2.19. Estrategias de medios sociales

“Definicion de las comunicaciones de marketing utilizadas para lograr la interaccion con los
usuarios de redes sociales a fin de satisfacer los objetivos de negocio.” (Chaffey & Ellis-Chadwick,

2014, péag. Glosario)

1.2.20. Flujo de clics

Registro de la ruta que sigue un usuario en un sitio web. Los flujos clips permiten a los disefiadores

de sitio evaluar como se usa el sitio. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)
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1.2.21. Grupos de enfoque

Los grupos de enfoque en linea han sido coordinados por w3focus.com. Siguen tableros de
anuncios o grupos de difusion desde el cual los diferentes miembros del grupo de enfoque
responden a las solicitudes de los lideres del grupo de enfoque. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014,

pag. Glosario)

1.2.22. Hipervinculo

Método para desplazarse entre paginas web; se le indica al usuario mediante texto subrayado y/o
de un color diferente. Los hipervinculos también se pueden lograr haciendo clic en una imagen
grafica como un banner que esta vinculada a otro sitio web. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014,

pag. Glosario)

1.2.23. Identidad de marca

Todas las asociaciones de una marca, incluyendo el nombre y los simbolos, que se deben

comunicar. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)

1.2.24. Lealtad del cliente

Deseo del cliente de seguir haciendo negocios con un proveedor determinado a través del tiempo.

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)

1.2.25. Marca registrada

“Una marca registrada es una palabra o frase exclusiva que distingue a una empresa.” (Chaffey &

Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)
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1.2.26. Marketing de contenido

“Se enmarca en una estrategia de administracion de texto, medios enriquecidos y contenido de
audio y video cuya finalidad es atraer nuevos clientes y fidelizar a los existentes”. (Chaffey &

Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)

1.2.27. Marketing de relaciones

“El conocimiento actualizado acerca de los clientes individuales se aplica de manera consistente
al disefio de productos y servicios, el cual se comunica de manera interactiva para desarrollar una
relacion continua, de beneficio mutuo y a largo plazo”. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag.

Glosario)

1.2.28. Satisfaccion del cliente

Grado en que se satisfacen las expectativas de un cliente acerca de la calidad de los productos, la

calidad del servicio y el precio. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)

1.2.29. Tasa de rebote

Proporcién de visitantes en una pagina o sitio que salen después de visitar una sola pagina,

expresada generalmente como un porcentaje. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)

1.2.30. Valor de marca

Activos (o pasivos) de una marca vinculados al nombre y simbolo de la misma que se agregan (o

se quitan) a un servicio. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. Glosario)
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1.3.  Marco geo-referencial

La empresa estd ubicada a los alrededores del Cantdn Echeandia en el recinto Los Laureles;
en el cual goza de la naturaleza tanto de areas verdes como de fuentes hidrograficas a esto se suma
los servicios para a recreacion de una persona como es de espacios deportivos, descanso y
alimentacion. Para llegar al Complejo Turistico Altamira se atraviesa maltiples caminos en los
cuales empiezan con el traslado por la via Guaranda — Echeandia; posterior se ingresa a la via

Camarén — Salinas; para culminar se accede a un camino vecinal que da al mencionado recinto.

Las coordenadas del lugar segun el sistema utilizado de OpenStreetMap son -1.4114, -79.2336.

Gréfico Mapa de localizacién
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1.4. Marco legal

1.4.1. Capitulo I del Ministerio de Turismo

Art. 4: Funciones Y atribuciones del Ministerio de Turismo:

9. Elaborar los planes de promocion turistica nacional e internacional de conformidad
con los procedimientos de consulta y coordinacién previstos en este reglamento. (Figueroa,

2018)

Art. 11: Temas obligatorios sometidos a consulta previa:

3. La formulacién y elaboracion de los planes de promocion turistica nacional

e internacional. (Figueroa, 2018)

1.4.2. Titulo cuarto el fondo de promocion turistica

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

(Figueroa, 2018)

1.4.3. Ley organica de defensa al consumidor

Art. 4.-Derechos del consumidor.-Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de
los establecidos en la Constitucién Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil,
los siguientes: Derecho a que proveedores publicos vy privados oferten bienes y servicios
competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad. Derecho a un trato transparente,

equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los proveedores de bienes o servicios,
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especialmente en lo referido a las condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y

medida. (Berrazueta, 2013)

Art. 6.-Publicidad Prohibida.-Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa
o0 abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses

y derechos del consumidor. (Berrazueta, 2013)

Art. 9.-Informacion publica.-Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir
sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto. (Berrazueta,

2013)

Art. 10.-Idioma y moneda.-Los datos y la informacion general expuesta en etiquetas,
envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos; asi como la publicidad,
informacion o anuncios relativos a la prestacion de servicios, se expresaran en idioma
castellano, en moneda de curso legal y en las unidades de medida de aplicacion general en
el pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda incluir, adicionalmente, esos mismos datos en

otro idioma, unidad monetaria o de medida. (Berrazueta, 2013)

Art. 11.-Garantia.-Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos, artefactos
eléctricos, mecéanicos, electrodomésticos y electronicos, deberan ser obligatoriamente
garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias de la fabricacion y de
funcionamiento. Las leyendas "garantizado", "garantia" o cualquier otra equivalente, s6lo
podran emplearse cuando indiquen claramente en que consiste tal garantia, asi como las

condiciones, forma, plazo y lugar en que el consumidor pueda hacerla efectiva. (Berrazueta, 2013)
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1.4.4. Ley de propiedad intelectual
Art.1. El Estado reconoce, regula y garantiza la propiedad intelectual adquirida de
conformidad con la ley vigente en el Ecuador. La propiedad intelectual comprende: Los derechos

de autor y derechos conexos. (Berrazueta, 2013)

La propiedad industrial, que abarca, entre otros elementos, los siguientes: Las
invenciones, los dibujos y modelos industriales, los esquemas de trazado (topografias)
de circuitos integrados, la informacion no divulgada y los secretos comerciales e industriales,
las marcas de fabrica, de comercio, de servicios y los lemas comerciales, las apariencias

distintivas de los negocios y establecimientos de comercio, los nombres comerciales.
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1.5.  Marco cientifico

“Como hoy en dia todas las empresas buscan posicionarse en el mercado utilizando
diferentes estrategias, en la actualidad la mayoria de empresas se inclinan hacia el Marketing
Digital, o utilizan varias estrategias ligadas al Marketing armando campafias publicitarias con el
objetivo de posicionarse en este mercado que cada vez es mas cambiante” (Zambrano, 2018). En
este proyecto de investigacion se fundamenta tedricamente la propuesta plasmada en el trabajo de
titulacion Marketing Digital como una estrategia para incrementar clientes en la marca por medio
de una investigacion que retina documentacion sobre el marketing digital, como se lleva a cabo

en el Complejo Turistico Altamira y que beneficios trae para el tipo de empresa.

Por este motivo es que con este trabajo de investigacion basado en el marketing digital se
busca crear diferentes estrategias que cumplan el objetivo comin de las partes interesadas.
Menciona también que los instrumentos mayormente usados en la actualidad para darse a conocer
por medio del ciberespacio son “el soporte, la publicidad y la interaccion”. Y es que no es fuera
de lo comun, ver como ahora la mayoria de cosas se pueden adquirir haciendo clic en un buscador.

(Zambrano, 2018)

Como parte principal del marketing digital, se requiere un soporte mejor conocido como el
sitio web, independientemente de la popularidad que tenga una marca en sus redes sociales, el sitio
web es la cara representativa a ese gran porcentaje poblacional que pasa conectado al internet por
lo que se convierte en el factor decisivo sobre confianza, referencia, popularidad, imagen y todo
lo que visiblemente pueda representar la marca; es decir, que es imposible imaginar a un usuario
prefiriendo una pagina desconocida para hacer alguna transaccion que requiera intercambio de
informacidn personal y/o monetaria, contra alguna pagina de la que todos conocen, que se tiene

buena referencia y que al momento de buscarla lidera el trafico de los motores de busqueda.
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“Sabiendo que el internet es una de las fuerzas mayores en el mundo la estrategia va dirigida
mediante los diferentes medios sociales” (Zambrano, 2018). Se utilizan estrategias SEO y como
estas han ido innovando las redes en Ecuador. Ya que utilizan una serie de palabras que posiciona
una pagina web entre las principales, logrando ser vista por las personas que usan los motores de
busqueda como Yahoo Bing o Google. Para que la empresa tenga mayor aceptacion se realiza una

investigacion de mercado para asi saber cual es el grupo objetivo de la investigacion.

Asesorar al gerente propietario en el uso de las diferentes redes sociales que tengan un
enfoque participativo y de ensefianza para el emprendedor, que si bien puede tener buenas ideas,
es muy posible que no tenga el conocimiento sobre mercadotecnia necesario para lograr penetrar
el mercado y hacerle frente a la competencia, lo que viene siendo una interaccion mas personal
entre clientes, y es justamente esta interaccion que brinda el marketing digital y no el tradicional,

el cual se centra siempre en Unicamente vender el producto y no trabajar en el proceso post compra.

(Lopez, 2017) “Durante los ultimos afos, la ciencia de la tecnologia en informacion y
comunicacion, también conocida como “Tics”, ha logrado desarrollar una serie de atributos que
contribuyen en todo su contexto beneficios para los sectores productivos de la sociedad”. Por lo tanto
es habitual notar la presencia de la tecnologia en diversas ocasiones lugares o actividades diarias,
debido a el desenvolvimiento de las tecnologias en el ser humano las empresas se ven obligadas a llevar
un buen marketing dentro de esta para asi posicionarse en la mente de los consumidores, satisfaciendo
en el caso del establecimiento las exigencias turisticas.

Como complemento a lo anterior, con la aplicacion de la investigacion tecnologica aplicada
al sector turistico y frente a la evolucion de los mercados, los destinos en general requieren de

herramientas que asistan a sus visitantes, para que estos sirvan como instrumentos que puedan dar
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a conocer no solo aspectos publicitarios sino todo lo que implique la promocién de los diversos

atractivos de las zonas y asi los clientes se mantengan satisfechos.

“Las empresas persiguen la innovacion y el valor agregado que los diferencian de sus
competidores ya que el viajero actual y potencial tiene un nimero mayor de exigencias y
expectativas, que esta actualizado y ademas, informado sobre las ultimas tendencias tecnologicas”
(Lopez, 2017). Para conocer todas aquellas exigencias de los consumidores se hara investigacion
de mercado, para de esta manera aportar al Complejo Turistico Altamira con ideas innovadoras

que ayuden a su posicionamiento.
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Capitulo 11: Metodologia

2.1.  Tipo de investigacion
2.1.1. Cualitativa
Esta investigacion hace referencia a la recoleccion de informacion basada en la observacion
de comportamiento natural, discursos, respuestas abiertas para la posterior interpretacion de
significados. Esta investigacion ayudara a que la informacion recaudada se realice de forma textual

basandose en las cualidades del objeto a estudiar.

2.1.2. Cuantitativa
La investigacién o metodologia cuantitativa es el procedimiento de decision de sefalar,
entre ciertas alternativas, usando magnitudes numéricas que pueden ser tratadas mediante
herramientas del campo de la estadistica. Por eso la investigacion cuantitativa se produce por la
causa y efecto de las cosas. Esta investigacion serd muy util al momento de realizar el
procesamiento de los datos que obtenemos de nuestras encuestas, sabiendo que esta investigacion

se enfoca netamente en lo numérico.

2.1.3. Bibliogréfica
Consiste en la revision de material bibliografico existente con respecto al tema a estudiar.
Se trata de uno de los principales pasos para cualquier investigacién e incluye la seleccion de
fuentes de informacion. Esta investigacion se refiere netamente a las fuentes de informacién que
se utiliza en el proyecto, cabe mencionar que se usara libros, fuentes de internet y otras fuentes de

informacidn, dando asi por utilizada la investigacién bibliografica.
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2.1.4. Descriptiva
Segun Sampieri (1998, Pag. 60), los estudios descriptivos permiten detallar situaciones y
eventos, es decir como es y como se manifiesta determinado fendmeno y busca especificar
propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea
sometido a andlisis. Este método es utilizado para realizar la descripcion en el analisis de la

tabulacion de la investigacion.
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2.2. Métodos

2.2.1. Inductivo
El método inductivo es el contrario u opuesto al deductivo, y por ende marcha desde lo mas
particular hacia lo méas general. Es decir, se emplea la observacion, registro y contraste de la
informacion, para construir premisas generales que puedan servirles de sustento o de explicacion.

(Raffino, 2018)

En la presente investigacion se emplea el método inductivo porque se aplica la observacion de los
problemas que existe en el Complejo Turistico Altamira, en vista de que los propietarios no

conocen y aplican de una manera correcta el Marketing Digital por ende induce a la investigacion.

2.2.2. Deductivo
Se habla del método deductivo para referirse a una forma especifica de pensamiento o
razonamiento, que extrae conclusiones légicas y validas a partir de un conjunto dado de premisas
0 proposiciones. Es, dicho de otra forma, un modo de pensamiento que va de lo mas general (como

leyes y principios) a lo més especifico (hechos concretos). (Raffino, 2018)

En esta investigacion se utilizard el método deductivo el cual permite analizar las teorias existentes
de Marketing Digital en otras organizaciones y mediante este procedimiento brindar solucion a los
problemas que se enfrentan los propietarios Complejo Turistico Altamira por ende deduce a la

investigacion.


https://concepto.de/observacion/
https://concepto.de/pensamiento/
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2.3.  Técnicas e instrumentos de investigacion
2.3.1. Encuestas
Recopilar informacion mediante un cuestionario ya disefiado, estas preguntas se realizan a
una muestra respectiva. La encuesta se realizara al publico objetivo, los cuales son las personas

que gustan de utilizar espacios de recreacion en el Canton Echeandia.

2.3.2. Entrevistas
Es un dialogo o conversacion entre dos 0 mas personas, los entrevistados contestan las
preguntas que el investigador realiza. Esta entrevista se realizara al gerente propietario y a dos de

los trabajadores del Complejo Turistico Altamira.

2.3.3. Observacion directa
Este método consiste en recolectar datos observando al objeto de estudio dentro de una
situacion particular, sin alterar el ambiente en el que el objeto se desenvuelve. Realizaremos

anotaciones de los diferentes aspectos del Complejo Turistico Altamira.
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2.4.  Universo y muestra
2.4.1. Universo
Nuestro universo va hacer enfocado al Canton Echeandia, por el motivo de que el Complejo
Turistico Altamira se encuentra dentro del lugar mencionado y por lo tanto se trabajara con las
personas pertenecientes al mismo. El total de la poblacion del Cantdén Echeandia es de 12.114

habitantes segun el censo del 2010.

2.4.2. Formula conociendo a la poblacion

zz*p*q*N

n= (e2x(N—1))+k2xpxq

N= universo total = 12114 habitantes
n= tamafio de la muestra =?

z=nivel de confianza elegido = 1.96

p= proporcién positiva = 50% = 0.5

g= proporcion negativa = 50% = 0.5
e= error maximo permitido =5% = 0.05

2.4.3. Muestra

n= zz*p*q*N
"~ (e2x(N-1))+k2xp+q

. (1.96)2%(0.5)%(0.5)*(12114)
~ (0.052%(12114—1))+(1.96)2%(0.5)*(0.5)
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N (3.84)%(3028.25)
"~ (0.0025)%(12113)+(3.84)%(0.25)

_ 11628.48
"~ 30.28+0.96

1162848
T 31.24

N= 372 habitantes

2.4.4. Universo de las entrevistas
El Complejo Turistico Altamira cuenta con cuatro trabajadores que desempefian diferentes
funciones como es la gastronomia, limpieza, mantenimiento, y el hospedaje, las respectivas
entrevistas se las realizaré a tres miembros del complejo empezando por el gerente propietario y a

sus dos trabajadores que desempefian diferentes funciones.
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2.5.  Procesamiento de la informacién
La respectiva informacion recaudada mediante las encuestas y entrevistas se procesara en
el paquete informéatico de Microsoft Office el cual es Excel, este permitird el procesamiento y
andlisis de los datos obtenidos de la investigacion de mercados, se utilizara esta aplicacion porque

con ella se puede realizar tareas contables, formulas, graficos y un lenguaje de programacion.



Capitulo I11: Resultados y discusion

3.1.  Anadlisis, interpretacion y discusion de resultados
3.1.1. Encuesta

3.1.1.1.  Pregunta 1.- Ocupacion/Profesion

Tabla N°1 Ocupacién/Profesion

item Frecuencia Porcentaje
Ama de casa 89 24%
Doctor/Enfermeros 13 3%
Abogados 12 3%
Estudiantes 114 31%
Docentes 18 5%
Agricultor 32 8%
Ingenieros 11 3%
Choferes 36 10%
Jornaleros 47 13%
Total 372 100%

Elaborado por: Autores
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Grafico N°1 Ocupacion/Profesion

= Ama de casa
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Elaborado por: Autores

Analisis N°1 Ocupacion/Profesion
En base a los datos obtenidos se concluye que el mayor segmento que visita la empresa son
los estudiantes (31%) siendo este un mercado al cual deberia ir dirigido las camparias publicitarias
para que estos inciten a la compra, y debido también a que se encuentran inmersos en el ambito
digital, como segunda potencia de mercado a explotar son aquellas personas con ocupacion dentro
de estos tenemos a los agricultores, choferes, jornaleros, y amas de casa, que sumando estos cuatro

tenemos un porcentaje representativo (55%) para el beneficio de la empresa.



3.1.1.2. Pregunta 2.- Edad

Tabla N°2 Edad

item Frecuencia Porcentaje
De 14 hasta 17 afios 41 11%
De 18 hasta 25 afios 73 20%
De 26 hasta 35 afios 137 37%
De 36 hasta 45 afios 89 24%
Mayores a 46 afos 32 8%
Total 372 100%

Elaborado por: Autores

Grafico N°2 Edad
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Elaborado por: Autores
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Anélisis N°2 Edad
Segun los datos obtenidos en la encuesta acerca de la pregunta edad refleja que el mayor
porcentaje es desde los 26 afios hasta los 35 afios con un (37%) de aceptacion; seguido de las
personas adultas que van desde los 36 afios hasta los 45 afios estos datos tienen concordancia con

la pregunta anterior, refiriéndose a que el grupo mas amplio son aquellas personas con ocupacion.



3.1.1.3. Pregunta 3.- Género

Elaborado por: Autores

Elaborado por: Autores

Tabla N°3 Género

Frecuencia Porcentaje

Masculino

172 46%

197 53%
3 1%

372 100%

Grafico N°3 Género

m Masculino
® Femenino

= LGBTI
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Anélisis N°3 Género
Como dato obtenido de las encuestas realizadas existio un porcentaje alto en cuanto a las
mujeres (53%) con este dato podemos realizar diferentes promociones dedicadas especialmente a
las mujeres, como segundo dato no menos importante estdn hombres (43%) que también tienen

un representativo porcentaje y por ultimo tenemos al grupo de los LGBTI.
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3.1.1.4.  Pregunta 4.- ;En dias feriados usted visita un complejo turistico?

Tabla N°4 Visita de complejos en feriados

item Frecuencia  Porcentaje

Si 289 78%
No 83 22%
Total 372 100%

Elaborado por: Autores

Grafico N°4 Visita de complejos en feriados

m Sj

mNo

Elaborado por: Autores

Anélisis N°4 Visita de complejos en feriados
Esta pregunta introductoria a la investigacién nos menciona que de los encuestados del
Canton Echeandia (78%) personas acuden en dias feriados a un complejo turistico para recrearse,
siendo esto un margen positivo para los intereses de la empresa, y existe un porcentaje del (22%)

que no asiste a ningn complejo para recrearse en dias feriados.
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3.1.1.5. Pregunta 5.- ;Acude usted a un complejo turistico para recrearse?

Tabla N°5 Asistencia a complejos

item Frecuencia  Porcentaje

Si 359 97%
No 13 3%
Total 372 100%

Elaborado por: Autores

Grafico N°5 Asistencia a complejos

mSi

= No

Elaborado por: Autores

Anélisis N°5 Asistencia a complejos
Esta pregunta es dato general por lo cual los encuestados del Cantén Echeandia nos indican
que si (97%) acuden a un complejo turistico para recrearse esto en un porcentaje muy malto, esto

repercute de forma positiva para la empresa, y como un margen negativo tenemos el (3%).
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3.1.1.6.  Pregunta6.- ;Mencione a que complejos turisticos asiste en el Cantén Echeandia?

Tabla N°6 Qué complejos turisticos visita

Item Frecuencia Porcentaje
Brisas de rio 327 19%
Viscarra Park 344 20%

El Pedral 253 14%
Complejo Turistico Altamira 296 17%
Complejo VIZNA 311 18%
Ramald 202 12%
Total 1733 100%

Elaborado por: Autores

Gréfico N°6 Qué complejos turisticos visita

Elaborado por: Autores
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Anélisis N°6 Qué complejos turisticos visita

La presente pregunta sirve para conocer cuales son las diferentes competencias que tiene
el complejo turistico Altamira de Echeandia segun los usuarios encuestados en relacion a los
deméas complejos turisticos; el de mayor opcion por parte de los encuestados es Viscarra Park
(20%) esta preferencia es notable debido a que la mayoria asiste a este Complejo, en segundo lugar
esta Brisas de Rio (19%) que también tiene un notable porcentaje, y como tercero tenemos a
complejo VIZNA (18%) que también tiene un porcentaje bastante aceptable, quedando en cuarto
lugar el Complejo Turistico Altamira (17%) que se podria resumir que no es tan mala la aceptacion

y se deberia ir mejorando hasta que la empresa sea la que mayor visitas tenga.
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3.1.1.7.  Pregunta 7.- ;Conoce usted el Complejo Turistico Altamira?

Tabla N°7 Conoce Altamira de Echeandia

Item Frecuencia  Porcentaje

Si 296 80%
No 76 10%
Total 372 100%

Elaborado por: Autores

Grafico N°7 Conoce Altamira de Echeandia
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Elaborado por: Autores

Anélisis N°7 Conoce Altamira de Echeandia
Esta pregunta es dato general por lo cual los encuestados del cantén Echeandia nos indican
que si (80%) acuden en mayor porcentaje al complejo turistico para recrearse, y existe una pequefia

parte de los encuestados que no conocen el lugar.
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3.1.1.8. Pregunta 8.- ;A través de que medio usted se inform6 del Complejo Turistico

Altamira?
Tabla N°8 Medio de informacion

item Frecuencia Porcentaje
Radio, prensa, television 11 3%
Redes sociales 64 17%
Publicidad de boca a boca 221 59%
Ninguno 76 21%
Total 372 100%

Elaborado por: Autores

Grafico N°8 Medio de informacion
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Anélisis N°8 Medio de informacion
En esta pregunta se reflejé que el Complejo Turistico Altamira se hizo conocido por medio
de la publicidad boca a boca (59%) con un margen representativo teniendo seguido a la opcion
ninguno y como tercera opcion las redes sociales las cuales se trabajara dando una mejor vision a

los posibles futuros clientes.



3.1.1.9. Pregunta 9.- ;Qué redes sociales utiliza usted?

Elaborado por: Autores

Elaborado por: Autores

Tabla N°9 Redes sociales

Item Frecuencia Porcentaje
Facebook 365 40%
WhatsApp 361 40%
Instagram 150 17%
Snapchat 6 1%
Twitter 10 1%
Ninguno 7 1%
Total 899 100%

Grafico N°9 Redes sociales
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Anélisis N°9 Redes sociales
Una de las redes sociales més utilizadas por los encuestados en el canton Echeandia es el
Facebook (40%), en este medio estan inmersos desde jovenes hasta personas adultas, debido a esto
se realizara publicidad en este medio dando a conocer todos los productos, servicios y las diferentes

areas de recreacion que existen en la empresa.
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3.1.1.10. Pregunta 10.- ¢(Considera usted importante que el Complejo Turistico Altamira

genere publicidad en redes sociales?

Tabla N°10 Importancia publicidad redes sociales

item Frecuencia  Porcentaje

Si 365 98%
No 7 2%
Total 372 100%

Elaborado por: Autores

Grafico N°10 Importancia publicidad redes sociales
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Elaborado por: Autores

Analisis N°10 Importancia publicidad redes sociales
Esta pregunta es dato general por lo cual los encuestados del cantén Echeandia nos indican
que si (98%) es importante la publicidad por medio de redes sociales esto es gracias a que hoy en

dia la mayoria de personas esta inmersa en ella.



3.1.1.11. Pregunta 11.- ;Con qué frecuencia visita el Complejo Turistico Altamira?

Tabla N°11 Frecuencia visita Altamira de Echeandia

Item Frecuencia Porcentaje
Semanalmente 0 0%
Mensualmente 11 3%
Trimestralmente 102 27%
Anualmente 183 49%
Ninguna 76 21%
Total 372 100%

Elaborado por: Autores

Grafico N°11 Frecuencia visita Altamira de Echeandia

Elaborado por: Autores
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Anélisis N°11 Frecuencia visita Altamira de Echeandia
En esta pregunta las personas encuestadas nos dieron a conocer que asisten al Complejo
Turistico Altamira la gran mayoria anualmente (49%) siendo esta la opcion de mayor relevancia
ante todos los encuestados cabe recalcar que la opcidn trimestralmente (27%) es la segunda con

mayor relevancia.
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3.1.1.12. Pregunta 12.- ¢A su criterio califique el grado de satisfaccion al visitar el
Complejo Turistico Altamira en los siguientes campos; sabiendo que 1 es muy

malo y 5 es muy bueno?

Tabla N°12 Infraestructura

item Frecuencia Porcentaje
Muy malo 5 1%
Malo 17 6%
Regular 85 29%
Bueno 133 45%
Muy bueno 56 19%
Total 296 100%

Elaborado por: Autores

Grafico N°12 Infraestructura
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Elaborado por: Autores
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Tabla N°12 Servicios

item Frecuencia Porcentaje
Muy malo 3 1%
Malo 19 7%
Regular 98 33%
Bueno 134 45%
Muy bueno 42 14%
Total 296 100%

Grafico N°12 Servicios
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Elaborado por: Autores



Elaborado por: Autores

Elaborado por: Autores

Tabla N°12 Sefalética

Item Frecuencia Porcentaje
Muy malo 197 67%
Malo 57 19%
Regular 39 13%
Bueno 3 1%
Muy bueno 0 0%
Total 296 100%

Grafico N°12 Senalética
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Elaborado por: Autores
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Tabla N°12 Atencidén

item Frecuencia Porcentaje
Muy malo 4 1%
Malo 5 2%
Regular 85 29%
Bueno 143 48%
Muy bueno 59 20%
Total 296 100%

Grafico N°12 Atencion
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Elaborado por: Autores



Elaborado por: Autores

Elaborado por: Autores

Tabla N°12 Plataformas digitales

Item Frecuencia Porcentaje
Muy malo 74 25%
Malo 168 57%
Regular 49 17%
Bueno 4 1%
Muy bueno 1 0%
Total 296 100%

Grafico N°12 Plataformas digitales
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Anélisis N°12 Grado de satisfaccion

En esta pregunta se calificO mediante categorias de la estaca de Likert las cuales van desde
muy malo hasta muy bueno, como primer campo calificado tenemos la infraestructura del
Complejo Turistico Altamira por parte de los usuarios que lo han visitado la escala de mayor
eleccion fue bueno y regular; debido a esto la empresa debe realizar innovaciones en la
infraestructura para la satisfaccion del cliente.

En cuanto a los servicios que brinda dicha empresa la calificacion por parte de los usuarios
que lo han visitado el de mayor eleccidn fue buena y se deberia seguir mejorando dia a dia y
mantener una excelente atencion.

El punto de la sefialética tiene una baja calificacion la cual es muy mala esto es debido a
que la mayor parte del lugar no esté con sefialéticas. En cuanto la atencién tiene una categorizacion
de buena pero siempre se debe mejorar para que la atencion sea excelente.

Hoy en dia todas las empresas utilizan plataformas digitales para dar a conocer por estos
medios su empresa y el Complejo Turistico Altamira no es la excepcion aunque no manejen de
buena manera las redes sociales y por lo tanto los encuestados le dan una evaluacion de mala en la

utilizacion de plataformas digitales.
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3.1.2. Entrevista

La entrevista fue realizada hacia el administrador del Complejo Turistico Altamira el Sr.
Antonio Paredes a la fecha de 02 de Junio del 2019 en el mismo establecimiento. La presente se
inicid con el origen del nombre de la empresa el cual mencion6 que se debe a las altas montafias
del lugar; teniendo como experiencia en el mercado 18 afios; el mismo revela que no poseen
mision, vision y objetivos establecidos més sin embargo tienen empiricamente detallando que su
mision es utilizar todos los recursos de la zona y su vision es acaparar el mercado extranjero, por

parte de los objetivos menciona que desean mejorar las instalaciones.

Otra pregunta estuvo basada en las debilidades de la empresa en la cual comenta que las
principales son externas como viales ademas del apoyo de empresas tanto publicas como privadas

y como interna construir mas cabafias para el alojamiento.

El punto fuerte de la entrevista empez6 con el tema de conocer si la empresa tiene una
planificacién de marketing digital mismo que menciona que su hermano es el encargado de operar
de las redes sociales en especial Facebook; para concluir con la entrevista se le pregunto por qué
las personas contratarian los servicios del complejo que el administra y supo manifestar que su

fuerte es la parte ecoldgica por ende ese es el motivo por el cual visitan.
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3.1.3. Guia de observacion

La guia de observacion fue realizada en las instalaciones del Complejo Turistico Altamira
a la fecha de 02 de Junio del 2019. La presente investigacion inicio con el anlisis de la
infraestructura la cual estd en condiciones buenas pero falta mas cabafias para el hospedaje ya que
cuenta solamente con 2; por su parte el servicio que ofrece es uno de los puntos a rescatar ya que
ellos logran hacerles sentir a los clientes como en casa pese a que no poseen capacitaciones en

dichos temas.

En temas publicitarios la empresa deja mucho por desear ya que solo una persona externa
maneja una plataforma virtual la cual es la red socia Facebook, en cuanto a la sefialética del lugar

es mala porque no abarcan todas las areas ademas que es bastante descolorida y deteriorada.

Los puntos fuertes del establecimiento son la afluencia de personas teniendo visitas de
turistas nacionales e internacionales frecuentemente; por su parte se observo que la satisfaccion de

los mismos es muy buena ya que logran cumplir todas sus expectativas con el lugar.
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3.2.  Propuesta

3.2.1. Estrategia de plan de medios

3.2.1.1. Tema de la campafia

ELABORACION DE UN PLAN DE MEDIOS BASADO EN ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO TURISTICO

ALTAMIRA, CANTON ECHEANDIA, PROVINCIA BOLIVAR, ANO 20109.

3.2.1.2. Tipo de la campafia
La siguiente campafia establecida es de tipo promocional a favor del Complejo Turistico
Altamira; la cual estd basada en dos lineamientos el uno informativo y el otro persuasivo siendo el

fin coman el posicionamiento del establecimiento a través de estrategias de marketing digital.

3.2.1.3. Objetivos
3.2.1.3.1. Objetivo general
Informar y persuadir a los usuarios del Complejo Turistico Altamira a través de un multicanal

digital utilizando contenidos promocionales en las redes sociales.

3.2.1.3.2. Objetivos especificos
e Realizar un diagndstico sobre el comportamiento de las personas en el Cantén Echeandia
con las redes sociales.
e Establecer una planificacién de medios trimestral para la generacion de los contenidos del
establecimiento.
e Actualizary crear las redes sociales de la empresa basados en las de mayor interés por parte
de la poblacion.

e Manejar las plataformas digitales de la empresa basado en el presente plan de medios.
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3.2.1.4. Briefing
3.2.1.4.1. Empresa

El complejo turistico Altamira se encuentra ubicado a las afueras del Canton Echeandia,
Provincia Bolivar, el origen de este establecimiento empieza el primero de mayo del 2001 en honor
al dia del trabajador, fundado por la familia Paredes Avilés. Este complejo se crea por que los
agricultores no eran bien recompensados, sabiendo que en este lugar existian atractivos turisticos
como es la cascada, la flora, la fauna y las respectivas areas verdes que hacen de Altamira un lugar
para disfrutar en familia y tener contacto con la naturaleza, la idea secundaria aparte de turismo

era comercializar la parte agricola del lugar.

3.2.1.4.2. Marca

Grafico N°13 Marca Altamira de Echeandia

ALTAMIRA de
ECHEANDIA

centro ecoturistico

Elaborado por: Altamira de Echeandia

La marca es en honor a las altas montafias que son utilizadas como mirador, desde estas
montafias se puede ver todo el resplandor y la naturaleza en su esplendor. Su representacion
basicamente refleja el agua y la naturaleza que posee el establecimiento acompariado de sus altas

montafias.



3.2.1.4.3. Repertorio

Gréfico N°14 Publicacion 1 Altamira de Echeandia

h! Centro Ecoturistico Altamira de Echeandia o8
Publicado por @ Fernando Paredes [?]- 10 de febrero de 2015 - Q

EL CENTRO ECOTURISTICO ALTAMIRA DE ECHEANDIA A TAN SOLO A
10 MINUTOS DE LA CIUDAD DE ECHEANDIA, TENEMOS SENDEROS EN
EL BOSQUE PRIMARIO, CABANAS, 2 RIOS, 10 CASCADAS, 1200
METROS DE CANOPY, AVESTRUCES, TODO EL ENTORNO ES UN GRAN
JARDIN BOTANICO..... LES INVITAMOS A VISITARNOS EN ESTE FERIADO

DE CARNAVAL

Promocion no disponible

O Tay 18 personas mas 1 vez compartido

Elaborado por: Altamira de Echeandia

Grafico N°15 Publicacion 2 Altamira de Echeandia

Centro Ecoturistico Altamira de Echeandia sen
Publicado por Freddy Paredes Avilés (2]- 1 de marzo de 2015 - Q

Gracias por visitarnos en camaval, estamos para servirlos y contribuir al
desarrollo de nuestra Provincia de Bolivar

Elaborado por: Altamira de Echeandia

63



Grafico N°16 Publicacion 3 Altamira de Echeandia

1 Centro Ecoturistico Altamira de Echeandia
%9 Publicado por Freddy Paredes Avilés [?]- 1 de marzo de 2015- Q)

Primera plataforma de Canopy

Elaborado por: Altamira de Echeandia

Gréfico N°17 Publicacion 4 Altamira de Echeandia

1 Centro Ecoturistico Altamira de Echeandia i
%7 Publicado por Freddy Paredes Avilés [2]- 22 de junio de 2015 - Q

Les invitamos a visitar el Centro
hitps:/mwww.youtube.com/watch?v=cGo4Fk-1J0g

m : = 1 Informacion sobre este sitio web
YOUTUBE.COM
ECHEANDIA-BOLIVAR-ECUADOR

ALEX IVAN VACACIONES EN ECUADOR...DESGUSTANDO LA..

Elaborado por: Altamira de Echeandia
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3.2.1.4.4. Diferencia competitiva

El establecimiento cuenta con todo lo necesario para un complejo turistico como son los
senderos en el bosque primario, cabafias, 2 rios, 10 cascadas, piscina, avestruces, todo el entorno
es un gran jardin boténico. La principal diferencia competitiva es su cascada ubicada a pocos

metros del establecimiento.

3.2.1.4.5. Precio (producto)

Elaborado por: Autores

Tabla N°13 Precio de los productos

Producto/Servicio Precio

Ingreso adultos $2,00
Ingreso nifios $1,00
Hospedaje por noche $10,00
Tilapia frita $5,00
Seco de gallina $5,00
Carne a la plancha $4,00
Fritada $4,00
Chuleta $4,00
Jarra de jugo natural $3,00
Patacones con queso $2,00
Empanada de verde $1,00
Empanada de yuca $1,00




66

3.2.1.4.6. Competencia

Directa

e Brisas de rio.- Cuenta con piscinas, rio y cabaias.
e Viscarra Park.- Posee piscinas, areas deportivas y recreativas.

e Complejo VIZNA.- Tiene solamente piscinas.

Indirecta

e El Pedral.- Posee piscinas y areas recreativas.

e Ramald.- Cuenta con piscinas, rio, areas verdes y recreativas.

3.2.1.4.7. Canal de distribucion

e Marketing directo

e Facebook
e Instagram
e YouTube

3.2.1.4.8. Publico potencial
Nuestro publico potencial son todas las personas del Canton Echeandia y lugares aledafios como

la ciudad de Ventanas y Guaranda.

3.2.1.4.9. Publico objetivo
Nuestro publico objetivo principalmente son las personas de ocupacion las cuales son amas de
casa, jornaleros, choferes y agricultores; cabe recalcar que como es un mercado muy amplio hay

que hacer énfasis en los turistas extranjeros, estudiantes y las personas economicamente activo.



3.2.1.4.10. Tendencias de mercado
e Redes sociales
e Hashtags

e Marketing digital

3.2.1.4.11. Objetivos de comunicacion
e Informar las caracteristicas de la empresa

e Comunicar los beneficios del establecimiento

3.2.1.4.12. Objetivos de marketing
e Persuadir a los clientes

e Posicionar al establecimiento
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3.2.1.4.13. Presupuesto

Tabla N°14 Presupuesto estrategia plan de medios

Cant. Descripcion Duracién Responsable V. Unitario V. Total

Creacion del plan de medios

1 Trimestral Autores $500,00 $500,00
trimestral

Salario mensual del Community

3 Trimestral Autores $750,00 $2250,00
Manager

Total  $2750,00

Elaborado por: Autores
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3.2.1.4.14. Timing

Tabla N°15 Timing plan de medios

Semanas Junio Agosto Septiembre Octubre Nov.
Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem

Actividades 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 3

Recoleccion de datos de la
empresa

Administracion de la pagina
en Facebook

Creacion de plataformas
virtuales

Disefio de material
publicitario

Promocionar y publicitar en

redes sociales

Elaborado por: Autores



Aumentd de seguidores en
las plataformas virtuales
Medicion de métricas de las
paginas

Socializacion del plan de

medios
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3.2.1.5. Contenido

Para la aplicacion de la campafia se utilizo piezas graficas de imagen, audio y video en las
que se promocionara el lugar y los servicios del establecimiento; misma que se publicara en los
canales de distribucion basados en el cronograma establecido. Los siguientes graficos son las
publicaciones que se utilizaron en las plataformas virtuales de la empresa como Facebook,

Instagram y YouTube.

Grafico N°18 Publicaciéon 1 Facebook

Elaborado por: Autores
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Grafico N°19 Publicacién 2 Facebook

Elaborado por: Autores

Grafico N°20 Publicacion 1 Instagram

Elaborado por: Autores
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Grafico N°21 Publicacion 2 Instagram

Elaborado por: Autores

Grafico N°22 Video 1 YouTube

Elaborado por: Autores



Elaborado por:

Autores

Grafico N°23 Video 2 YouTube

74



75

3.2.2. Estrategia de pagina web
La creacion de la pagina web para el establecimiento esta basada en una plantilla del portal
Webnode; la cual ofrece diferentes dominios comerciales. Como proposicion la direccion web

seria http://www.altamira-de-echeandia.com.; el paquete sugerido segun el siguiente grafico es el

estandar con un costo de $9,95 al mes; es decir al afio $119,40. Las caracteristicas de este paquete

son las mas Optimas para el establecimiento.

Gréfico N°24 Paquetes dominio pagina web

PROFESIONAL ESTANDAR MINI LIMITED
2,95 UsS$
1Afo 1Afo 1Afio No est4 incluido

Almacenamiento 5GB 2GB 500 MB 100 MB
Limite de Trafico ilimitado 10 GB 3GB 1GB
Usa tu propio doeminio
Atencion al cliente Premium
Editor de formularios Hasta 5 campos
Estadisticas de la web Ultimos 30 dias

Elaborado por: Autores

La pagina consta de 4 pestafias inicio, servicios, precios y contacto. La pestafia de inicio se
muestra con la portada promocionando el servicio principal el cual es la cascada; en esta se
completo con el nombre de la empresa, marca y slogan; ademas se utilizé imagenes del lugar para
ser mas atractivo la pestafia; por ultimo se aplic6 una contraportada al final la cual direcciona a los

contactos para que visiten el establecimiento los usuarios.
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Bajo el mismo formato de la pestafia inicio se aplicé la de servicios simplemente que se
promociona la misma; en el final se utiliza una contraportada que direcciona a los precios. En la
pestafia precios se informa acerca de los mismos y para poder generar una retroalimentacion en la
contraportada se redirecciona a los servicios. Para finalizar en la pestafa de contactos se muestra
informacion de como acceder a lugar utilizando Open Street Maps; ademas se muestra la direccion,
teléfono, correo, GPS y la pagina de Facebook; en la contraportada se realizé un hipervinculo a la

pantalla de inicio para finalizar la visita a la pagina.

Grafico N°25 Inicio pagina web

4N

% Centro EcoturisticoAltamira de Echeandia-= = = % . INICIO | SERVICIOS | PRECIOS | CONTACTO

S N

R — S ‘

- Un 1par~aiso esco

Disfruta de la naturaleza en

Elaborado por: Autores



Grafico N°26 Servicios pagina web

A

Un paraiso escondido

., Wb =

Elaborado por: Autores

Gréfico N°27 Precios pagina web

Ingreso

Ingreso adultos $2,00
Ingreso nifos $1,00
Hospedaje

Hospedaje por persona $10,00

Alimentacion

Tilapia frita $5,00
Seco de gallina $5,00
Carne a la plancha $4,00
Fritada $4,00
Chuleta $4,00
Jarra de jugo natural $3,00
Patacones con queso $2,00
Empanada de verde $1,00

Elaborado por: Autores
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Grafico N°28 Contactos pagina web

@ Centro Ecoturistico Altamira de
Echeandia

Via Camardn Salinas, Echeandia, Bolivar,
Ecuador

g (+593) 959 095 412
altamirade.echeandia@gmail.com
GPS: -1.41197,-79.23344

Centro Ecoturistico Altamira de Echeandia

B\ 7 LTSNS NN ——

Elaborado por: Autores



3.2.2.1.  Presupuesto

Tabla N°16 Presupuesto estrategia pagina web

Cant. Descripcion Duracién Responsable V. Unitario V. Total

1 Creacion de la pagina web Trimestral Autores $500,00 $500,00
Dominio mensual de la pagina

3 Trimestral Autores $9,95 $29,85
web
Salario mensual del administrador

3 Trimestral Autores $400,00  $1200,00
de la pagina web

Total  $1729,85

Elaborado por: Autores
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3.2.3. Estrategia de marca

3.2.3.1.  Marca producto

Grafico N°29 Propuesta marca Altamira de Echeandia

jo Ty
o“\v\e ‘ : rist '-0

Elaborado por: Autores

3.2.3.2. Cromaética
La utilizacién de colores para la marca Complejo Turistico Altamira esta representada por colores
psicoldgicos que demuestren su ecologia y actividad de la empresa. Todo esto con el objetivo final

de causar una conexién con el medio ambiente en los turistas.

e Tonos Verdes.- el verde es utilizado como un color relajante y arménico. También se lo
relaciona con todo lo natural, la buena salud, y la vida.

e Tonos Azul.- Se le asocia con lo eterno; ya que las cosas que nos parecen mas infinitas y
grandes (el mar y el cielo) las vemos de este color.

e Tonos Anaranjados.- Significan la alegria y felicidad de la empresa con su entorno.
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e Tonos Café.- Se le relaciona con la resistencia, la defensa, la confianza y la permanencia,

asi mismo tiene un lado oscuro de tristeza pero también de satisfaccion.

Tabla N°17 Pantone

R: 19 R:39
G: 98 G: 187
B:171 B: 56
C:93% C:67%
Cadigo M: 41% Caodigo M: 0%
#:1362ab | v 40 #:270b38 | v 950y
K: 1% K: 0%
R: 238 R:117
G:114 G: 60
B:35 B: 15
C: 6% C: 35%
Codigo M: 54% Codigo M: 60%
#: ee7223 Y: 82% #:753c0f Y: 91%
K: 1% K: 30%

Elaborado por: Autores

3.2.3.3. Tipografia
En la marca Complejo Turistico Altamira se utilizé el alfabeto tipografico sakkal majalla, esta
tipografia tiene el objetivo de captar y recordar en la mente del consumidor debido a que es una

letra de tipo formal y actual para el consumidor.
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Tabla N°18 Tipografia

Tipografia  sakkal Majalla

Mayusculas  ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Minusculas abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

NUmeros 1234567890

Elaborado por: Autores

3.2.3.4. Formasy composicion
La marca refleja los valores corporativos mediante sus colores y su visualizacion en si. Su

composicién consta de cuatro importantes aspectos: simbolo, tipografia, formay color.

e Simbolo.- La Loma es el elemento principal dentro de la marca y producto por ende el de
mayor relevancia dentro del mismo.

e Tipografia.- Se implementd la tipografia Sakkal Majalla para el nombre de la marca la cual
quiere emitir formalidad en la misma y ayude a una mejor lectura por parte del consumidor.

e Forma.- La marca desea expresar la naturaleza y el ecoturismo para que el cliente se
sumerja en el medio ambiente y conozca mas del mismo. Con los colores seleccionados y
el disefio armdnico invitando al cliente a recrearse.

e Colores.- Los colores utilizados hacen referencia a la elegancia, pureza y el medio

ambiente, asi engloba a la marca y servicio.
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3.2.3.5.  Presupuesto

Tabla N°19 Presupuesto estrategia de marca

Cant. Descripcion Duracion Responsable V. Unitario V. Total

Creacion manual de
1 Trimestral Autores $800,00 $800,00
marca

Total $800,00

Elaborado por: Autores
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3.2.4. Estrategia de sefialética

La estrategia de sefialética que se utilizd estd basada en dos tipos la preventiva y la
informativa. El concepto que se utilizo es en base a la esencia de la empresa es decir el ecoturismo,
la naturaleza y la conservacion del ambiente; la idea es que se utilicé madera para las sefialéticas

acompariada de pintura para las letras, graficos y marca.

Se realiz6 23 piezas graficas dentro del establecimiento se utilizd preventivas e
informativas como area de camping, area deportiva, avestruces, basura, bosque protegido, cabafias,
duchas y vestidores, nimeros de emergencia, hamacas, hashtag, piscina, recepcion, restaurante,
sendero cascada y servicios higiénicos; fuera del lugar mas especificamente en la via se utiliz6 dos
letreros uno atrds del otro para la subida y la bajada de los vehiculos; con esto generamos

informacion de la empresa y trafico para el mismo.

Grafico N°30 Senalética basura

Elaborado por: Autores
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Grafico N°31 Sefalética Duchas y vestidores

Elaborado por: Autores

Grafico N°32 Sefalética emergencia

EMERGENCIA

ECU

Elaborado por: Autores



Grafico N°33 Sefalética recepcion
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Elaborado por: Autores

Elaborado por: Autores

Grafico N°34 Sefalética restaurante
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Grafico N°35 Sefalética barios

Elaborado por: Autores

Gréfico N°36 Sefalética hashtag

sussfotegrafiasicon
nuestroliashtagloficial

Fhaltamiradeecheandia

Elaborado por: Autores
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3.24.1.  Presupuesto

Tabla N°20 Presupuesto estrategia de sefialética

Cant. Descripcion Duracion  Responsable V. Unitario V. Total
17  Disefio de las gréficas de la sefialética ~ Trimestral Autores $5,00 $85,00
1 Disefio de letrero de entrada Trimestral Autores $25,00 $25,00
21 Impresion de la sefialética Trimestral Autores $2,00  $42,00
2 Impresion del letrero de entrada Trimestral Autores $20,00 $40,00
Total  $192,00

Elaborado por: Autores
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3.2.5. Estrategia de métricas

3.25.1. Tasa de rebote

Tasa de Rebote = NUmero de visitas que no pasen de la primera pagina / Total de visitas

TR = 38/147

TR =25,8%

Stickiness = 1- (NUmero de visitas que no pasen de la primera pagina / Numero total de visitas)

Stickiness = 1- (38/147)

Stickiness = 74,14%

3.2.5.2. Valor medio de la venta

AVG = Ingresos generados/ Numero de pedidos

AVG =1080/36

AVG =30%

3.25.3.  Coste por pedido

CPP = Coste / pedidos (conversion)

CPP =600/36

CPP =16%



3.2.5.4.  Contribucion por orden

CON = (Valor medio de la venta X promedio margen bruto) — Coste por pedido
CON = (30*40%) — 16
CON =-4%

3.2.5.5. Retorno de la Inversién en marketing digital

ROI = Contribucion por pedido (CON) / coste por pedido (CPP)
ROI =-4/16

ROI =-25%
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3.2.6.
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Conclusiones
En el Complejo Turistico Altamira se determind que los propietarios dirigen el
establecimiento de manera empirica con escasos conocimientos de marketing digital; por

ende esta es una dificultad y factor negativo para el desarrollo del proyecto.

En los andlisis realizados al Canton Echeandia conseguimos percibir que la empresa no
utiliza ningn tipo de publicidad, motivo por el cual las personas no se mantienen

informado de las actividades de la empresa.

Los gustos y preferencias de la poblacion Echeandiense de hoy en dia son méas exigentes y
esperan por parte del Complejo Turistico Altamira estar a la vanguardia del sector turistico

ofreciendo mdltiples servicios de calidad.
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3.2.7. Recomendaciones

Realizar capacitaciones constantes acerca del uso de redes sociales al personal de la
empresa para que ellos estén inmersos en la misma y de esta manera utilicen estos medios

para publicitar el Complejo Turistico Altamira.

Llevar una publicidad integral utilizando las plataformas virtuales como Pagina Web,
Instagram, YouTube y Facebook ademés de tener constantes innovaciones dando a

conocer todos los productos y servicios que la empresa ofrece al publico.

Utilizar un buzén de sugerencias digital y fisico para saber los gustos y las preferencias de
los clientes; de esta manera se los conservara satisfechos; por ende el establecimiento

lograra un posicionamiento considerable.
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ANexos

Formato de las encuestas

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, GESTION EMPRESARIAL E

INFORMATICA

CARRERA: MARKETING

Objetivo: Determinar el posicionamiento y comportamiento del consumidor en relacién al

Complejo Turistico Altamira en la Canton de Echeandia.

Instruccidn: Se requiere informacion valedera asi que, por ende, responda las siguientes preguntas

con mayor sinceridad posible. Marque con una X en los casilleros y conteste la pregunta segin

corresponda.

Preguntas generales

1.
2.
3.

Ocupacién/Profesion
Edad

Género

Masculino () Femenino () LGBTI (]

Preguntas especificas

4.

¢En dias feriados usted visita un complejo turistico?

si () No (]
¢Acude usted a un complejo turistico para recrearse?
si () No (O

¢Mencione a que complejos turisticos asiste en el Cantén Echeandia?
Brisasderio () Complejo Turistico Altamira ()
ViscarraPark (] Complejo VIZNA ()

Otro ;Mencione cuél?




7.

10.

11.

12.
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¢ Conoce usted el Complejo Turistico Altamira?

si ()] No (]

¢A través de que medio se informd del Complejo Turistico Altamira?

Radio, prensa, television () Redes sociales ()

Publicidad de boca a boca C] Ninguno )

¢ Qué redes sociales utiliza usted?

Facebook ) WhatsApp () Instagram )

Snapchat () Twitter () Ninguno ()
¢ Considera usted importante que el Complejo Turistico Altamira genere publicidad

en redes sociales?

si (OJ No ()

¢Porqué?

¢,Con que frecuencia visita el Complejo Turistico Altamira?

Semanalmente ()  Mensualmente  (__)  Trimestralmente (]
Anualmente C] Ninguna C]

¢A su criterio califique el grado de satisfaccion al visitar el Complejo Turistico
Altamira en los siguientes campos; sabiendo que 1 es muy malo y 5 es muy bueno?
Infraestructura Servicios

Sefalética Atencion

Plataformas digitales

GRACIAS POR SU COLABORACION



Formato de las entrevistas
UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, GESTION EMPRESARIAL E
INFORMATICA

CARRERA: MARKETING

Entrevistado: Ocupacion:

Lugar: Fecha:

Entrevistador:

1.- ¢ A qué se debe el nombre la empresa?
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2.- ¢ Cuantos afos de existencia tiene la empresa?

3.- ¢ Cual es la mision, vision y objetivos?
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4.- ¢ Qué debilidades tiene la empresa?

5.- ¢La empresa cuenta con una planificacion de marketing digital?

6.- ¢ Con que redes sociales cuenta el establecimiento?

7.- ¢Al utilizar herramientas digitales qué tipo de contenidos publica en las plataformas

virtuales y con qué frecuencia?

8.- ¢ Por qué deberian los usuarios contratar el servicio del complejo turistico?

GRACIAS POR SU COLABORACION



Fichas de observacién

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, GESTION EMPRESARIAL E

INFORMATICA

CARRERA: MARKETING

Tabla N°21 Ficha de observacion

FICHA DE OBSERVACION

Lugar y fecha:
Elaborado por:

VARIABLE

Infraestructura

Servicio al cliente

Capacitacion al personal

Publicidad

Plataformas virtuales

Senalética informativa

Sefalética preventiva

Afluencia de personas

Satisfaccion del cliente

LO OBSERVADO

Elaborado por: Autores
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Presupuesto
Tabla N°22 Presupuesto proyecto

Cantidad Descripcion Valor Unitario Valor Total
60 Copias $0,05 $3,00
350 Impresiones $0,10 $35,00
500 Horas de Internet $0,60 $300,00
1 Flash Kingston 16 GB $10,00 $10,00
40 Transporte Riobamba — Guaranda $2,50 $100,00
40 Transporte Chillanes — Guaranda $2,00 $80,00
40 Transporte Guaranda — Echeandia $3,00 $120,00
200 Alimentacion $2,00 $400,00

Total $1048,00

Elaborado por: Autores
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Cronograma

Tabla N°23 Cronograma proyecto

Mes Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre  Noviembre

Actividades Semanas 1 2 3 412 3 4123412341234 1 23 4 12341234

Inscripcion en la unidad de titulacion
Socializacion del reglamento con la
coordinadora de titulacion

Seleccidn de la modalidad de titulacion
y entrega del tema

Reunion con la coordinadora de
titulacion para dar a conocer los pares
académicos y el director
Sociabilizacion del contenido del
anteproyecto con el director
Elaboracion del anteproyecto de

investigacion

Elaborado por: Autores
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10

Correccion del anteproyecto y entrega
del mismo

Desarrollo del trabajo de titulacién y
entrega del mismo

Correcciones al trabajo final de
titulacion y entrega del mismo

Defensa del trabajo final de titulacion
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Fotografias

Gréfico N°37 Fotografia 1 entrevista

Elaborado por: Autores

Gréfico N°38 Fotografia 2 encuesta

Elaborado por: Autores
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Grafico N°39 Fotografia 3 trabajos en el lugar

Elaborado por: Autores

Grafico N°40 Fotografia 4 sefialética

Elaborado por: Autores
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CERTIFICADO URKUND

(URKUND

o M P e Al S i R o 0 ) A D o iy e

Urkund Analysis Result

Analysed Document: proyecto altamira.docx (D59940032)
Submitted: 29/11/2019 18:49:00

Submitted By: wiliamborja.bscueb@gmail.com
Significance: 5%

Sources included in the report:

Lesly Escobar.docx (D50547599)

MENDOZA MACIS EDGAR PATRICIO TESIS FINAL.docx (D54992081)

Trabaja de Titulacion de Ana Alava.docx (D55247626)
https://centro-ecoturistico-altamira-de-echeandia.webnode.ec/
http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2018/clientes-empresa-promogaza.html
https://core.ac.uk/download/pdf/162001062.pdf
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