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INTRODUCCION

En el presente trabajo de investigacion, estimado lector, se presentan
estrategias de Marketing Digital que seran implementadas en los destinos turisticos
del Cantdén Guaranda. Estas estrategias se perfilan como herramientas esenciales
para la promocion y visibilidad de los mencionados lugares turisticos a través de
las redes sociales, con el objetivo de fomentar la visita de potenciales turistas y, de
este modo, contribuir al crecimiento econdmico local. Para llevar a cabo este
trabajo, se emplearon rigurosas técnicas de investigacion, las cuales enriquecieron
el estudio con informacidn veraz y pertinente. Entre las herramientas utilizadas se
incluyen encuestas, observacion directa, metodologia descriptiva, investigacion de

campo y revision bibliogréfica, entre otras.

El primer capitulo aborda la estructura del problema de investigacion,
proporcionando una serie de procedimientos que agilizan el proceso de indagacion.
En el segundo capitulo, se fortalece la investigacion mediante informacion
respaldada por autores que han realizado investigaciones similares, lo que da lugar
a un marco teorico sélidamente fundamentado. El tercer capitulo expone la
metodologia aplicada en este trabajo, facilitando asi la recopilacion de datos reales
y objetivos, lo que resulta en una investigacion veraz y confiable. Posteriormente,
en el cuarto capitulo, se presenta la interpretacion de datos, los cuales reflejan los

resultados obtenidos en la investigacion, validando nuestro trabajo.

Finalmente, en el quinto capitulo, se presenta una propuesta al
Departamento de Turismo del Canton Guaranda, con el proposito de que analicen
esta investigacion y decidan si adoptar o no las estrategias que recomendamos para
su implementacion en el cantdn, con el fin de promover e incentivar la visita a

nuestro hermoso lugar.



RESUMEN

El siguiente trabajo tiene como objetivo principal la elaboracion de una guia
exhaustiva de estrategias de Marketing Digital destinadas a la promocion de los
atractivos turisticos del Cantén Guaranda. Esta iniciativa busca potenciar de manera
Optima el sector turistico local, aprovechando las herramientas tecnoldgicas
disponibles para alcanzar a un publico turistico potencial mas amplio, con el
propdsito de contribuir al crecimiento econdmico positivo del cantén. En el marco
de este estudio, se formularon dos hipdtesis que involucran variables especificas.
La aplicacion de la correlacion de Pearson permitié validar la hip6tesis que se ha
propuesto aceptar. Esto brinda una base sdlida para futuras investigaciones y
garantiza que la informacion obtenida sea rigurosamente confirmada. Un aspecto
clave es que esta guia no solo beneficia a los expertos en turismo, sino que también
estd disefiada para llegar al publico en general. La informacion recopilada y las
estrategias recomendadas permitirdn a cualquier persona tomar decisiones
informadas para planificar sus futuros viajes al Canton Guaranda. Es fundamental
que el Departamento de Turismo del Canton Guaranda considere la implementacion
de estas estrategias recomendadas. Las redes sociales desempefian un papel esencial
en la promocion y publicidad en la actualidad, ya que permiten llegar a un publico
amplio sin necesidad de conocer fisicamente el lugar o a la persona en cuestion. La
accesibilidad de las redes sociales y su uso generalizado por parte de usuarios las
convierten en herramientas esenciales para la promocion de destinos turisticos, lo

que hace que estas estrategias sean altamente efectivas en la actualidad.

Palabras Clave: Marketing de Contenido, Marketing Digital, Promocién,

Social Media, Turismo.



ABSTRACT

The following work has as main objective the elaboration of an exhaustive
guide of Digital Marketing strategies destined to the promotion of the tourist
attractions of the Guaranda Canton. This initiative seeks to optimally promote the
local tourism sector, taking advantage of the technological tools available to reach
a broader potential tourist audience, with the purpose of contributing to the positive
economic growth of the canton. Within the framework of this study, two hypotheses
involving specific variables were formulated. The application of Pearson's
correlation made it possible to validate the hypothesis that has been proposed to be
accepted. This provides a solid foundation for future research and ensures that the
information obtained is rigorously confirmed. A key aspect is that this guide not
only benefits tourism experts, but is also designed to reach the general public. The
information collected and the recommended strategies will allow anyone to make
informed decisions to plan their future trips to Guaranda Canton. It is essential that
the Department of Tourism of Guaranda Canton consider the implementation of
these recommended strategies. Social networks play an essential role in promotion
and advertising today, since they allow reaching a wide audience without the need
to physically know the place or the person in question. The accessibility of social
networks and their widespread use by users make them essential tools for the
promotion of tourist destinations, which makes these strategies highly effective
today.

Keywords: Content Marketing, Digital Marketing, Promotion, social
media, Tourism.



CAPITULO |

FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO

1.1 Descripcion del Problema

El problema que enfrenta el canton Guaranda, en la provincia de
Bolivar, es la falta de promocion y publicidad adecuada de sus lugares turisticos,
lo que resulta un bajo porcentaje de visitantes y un impacto econémico limitado
en la region. A pesar de contar con una riqueza cultural y natural Gnica, el
turismo en Guaranda no ha logrado posicionarse como destino turistico
atractivo y competitivo en comparacion con otros destinos turisticos del pais.
En la provincia de Bolivar, la falta de inversion en infraestructura turistica y la
falta de promocion efectiva han contribuido al poco reconocimiento de sus
atractivos turisticos, por lo que es importante que las autoridades locales y los
empresarios turisticos trabajen juntos para mejorar la calidad de los servicios y
promocionar los atractivos de la region de manera efectiva.

Esta situacion se debe, en gran parte, a la falta de estrategias digitales
efectivas y actualizadas que permitan promocionar los lugares turisticos del
Catén Guaranda. Su péagina oficial de Facebook no cuenta con informacion
actualizada lo que hace que las personas desconozcan de los cambios que se van
generando en aquellos lugares, de la misma manera el no utilizar otros medios
digitales, no permite que turistas locales, nacionales e internacionales tengan
conocimiento sobre los potenciales atractivos turisticos del Canton Guaranda

generando el desconocimiento, visitas e inversion en los mismos.



1.2 Formulacion del Problema
¢Coémo incide el Marketing Digital en la promocion de los lugares turisticos en el
Canton Guaranda?
1.3 Preguntas de Investigacion
¢Qué estrategias de Marketing Digital esta utilizando el departamento de

turismo para promocionar los lugares turisticos del Cantén Guaranda??

¢Cual es la efectividad de las estrategias de Marketing Digital dentro de la

promocién de los lugares turisticos?

¢Las promociones que realiza el Departamento de Turismo cumplen con las

expectativas de los usuarios?

¢ Qué estrategias de Marketing Digital se debe aplicar para promocionar los

lugares turisticos del Canton Guaranda?



1.4 JUSTIFICACION

El presente proyecto de investigacion tiene como finalidad promocionar los
lugares turisticos en el Canton Guaranda, el motivo de esta iniciativa se basa en
que actualmente los atractivos turisticos del canton no estan siendo aprovechados,
lo que ha generado la necesidad de impulsar e incentivar a explorar este sector; en
vistaaestoy con latecnologia actual a nuestro alcance; como son las redes sociales
y las tendencias digitales permitira llegar a muchos mas turistas potenciales tanto
de nuestro pais como extranjeras mediante campafias publicitarias promocionando
todos los lugares de nuestra zona destacando de igual manera la gastronomia de la
localidad para conseguir un mejor transito econémico.

Mediante esta iniciativa también se motivara a los guarandefios a crear
pequefios emprendimientos los cuales daran atencion a las necesidades de los
turistas locales y extranjeros, mejorando la calidad de vida del sector mediante estos
pequefios negocios los cuales seran participes al publico en general.

Este trabajo investigativo beneficiara directamente a la econémica de las
familias guarandefias teniendo en cuenta que serian los actores principales para el
recibimiento de los turistas, y asi promover a propios y extrafios ideas innovadoras
para emprender en nuevos negocios turisticos. Dando asi una nueva imagen de
nuestro Canton tanto a nivel nacional como internacional de todo lo que nuestra
ciudad pueda ofrecer y manteniéndose a la vanguardia de estas nuevas tendencias
y asi poder cubrir y llegar a mas personas e incentivar a conocer un poco mas de
nuestra cultura y gastronomia guarandefia.

Por lo tanto, es necesario que el departamento de turismo del Canton
Guaranda implemente estrategias de marketing digital para promocionar los lugares
turisticos del mismo ya que con estas estrategias se podra llegar a mas personas
tanto locales, nacionales e internacionales, es por esta razon que las estrategias
deben ser aplicadas de una manera profesional para asi poder alcanzar el objetivo

esperado.



1.5 Objetivos: General y Especificos

1.5.1 Objetivo General
» Analizar las estrategias de Marketing Digital para promocionar los lugares

turisticos del Canton Guaranda Provincia Bolivar Afio 2023.

1.5.2 Objetivos Especificos

» Diagnosticar la situacion actual del turismo y la promocion digital en el
Canton Guaranda.

» Fundamentar tedricamente las estrategias de marketing digital para su
correcta aplicacion en el &mbito del turismo.

» Proponer estrategias de marketing digital para la promocion de los lugares

en el Canton Guaranda.



1.6 Hipotesis

1.6.1 Hipdtesis Alternativa (H1)
» Las estrategias de marketing digital permitirdn promocionar los lugares

turisticos en el Cantén Guaranda.

1.6.2 Hipdtesis Nula (Ho)
» Las estrategias de marketing digital no permitiran promocionar los lugares
turisticos en el Cantén Guaranda.

1.7 Variables

1.7.1 Variable Independiente
» Estrategias de Marketing Digital
1.7.2 Variable Dependiente
» Promocién de los lugares turisticos del Cantén Guaranda.



Tablal Operalizacion de Variables

TIPOS DE ,
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS
VARIABLES
Redes Sociales Meétricas
N° de Likes
N° Comentarios ]
Entrevistas
Contenido N° Me Encanta
Es un conjunto de estrategias que utiliza una N° de Interacciones
Estrategias de Variable empresa mediante las redes sociales para Calidad del Mensaje
Marketing Digital Independiente  promocionar sus productos en linea y asi Numero de
definir un pablico objetivo. Publicaciones publicaciones Encuestas
compartidas
Audiencia NUmero de Visitantes Observacion Directa
» Difusion de un lugar como destino turistico, y o ) .
Promocion de los . . ) . Publicidad Perfil de Visitantes
o . toma mayor importancia porque incentiva la . o Encuestas
Lugares Turisticos Variable o . Visitas Turisticas
i ) llegada de visitantes, los cuales generaran o
en el Canton Dependiente Experiencia del

Guaranda.

ingresos econdémicos y tiende a mejorar la

calidad de vida de la poblacion.

cliente
Cuota de Participacion

Observacion Directa

Fuente: Investigadores.

Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.



CAPITULO ILI.

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

La provincia de Bolivar cuenta con una gran diversidad de paisajes, desde
las montafias andinas hasta los valles subtropicales. Esto permite a los turistas
disfrutar de actividades al aire libre como senderismo, ciclismo de montafia y
avistamiento de aves. La region es conocida por su produccion agricola,
especialmente de productos como la papa, el maiz y el trigo. El turismo rural y
agroturismo han ganado popularidad en los ultimos afios en un 50%, permitiendo a
los visitantes aprender sobre las practicas agricolas locales y participar en
actividades relacionadas con la cosecha y la produccion de alimentos. La comida
tipica de Guaranday la provincia de Bolivar es otro atractivo para los turistas. Platos
como el ornado, la fritada y el cuy asado son parte de la oferta culinaria que pueden
disfrutar los visitantes.

Guaranda es conocida por su herencia cultural e historica, que incluye la
celebracion del Carnaval de Guaranda, una de las festividades mas importantes y
tradicionales del Ecuador. Este evento atrae a turistas nacionales e internacionales
que vienen a disfrutar de la musica, danzas y gastronomia local. El centro historico
de Guaranda cuenta con una arquitectura colonial bien conservada, con calles
empedradas y casas con balcones de madera. La iglesia matriz de San Pedro,
construida en el siglo XVI1II, es otro atractivo arquitectdnico que atrae a visitantes.

Segun (Kevin Andrés Romero Peralvo, 2021). En su trabajo investigativo
con el tema MARKETING DIGITAL PARA LA REACTIVACION DEL
TURISMO EN EL CANTON QUERO. Tiene como objetivo general Analizar la
importancia del marketing digital, para la reactivacion del turismo en el Canton
Quero. Donde concluye que: El cantdn Quero como es inevitable, también ha
sufrido muchos cambios dentro del turismo que mantenia hace algunos afos antes
de la pandemia que azota al mundo entero, el turismo ha tenido que ingeniarselas
para resurgir y recuperar de manera paulatina los recursos que se perdieron, las
personas que estan dentro del sector turistico del cantéon han hecho muchos

esfuerzos para lograr esto.
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Por lo tanto, en el cantdn Quero tenemos un turismo renaciente con nuevos
proyectos que intentan lanzar al canton nuevamente al mercado turistico. Hoy en la
actualidad como es evidente el uso de las redes sociales para gestionar un producto,
este caso, un servicio turistico, es obligatoriamente necesario, es decir, que se crea
un plan de marketing digital para la promocidn correcta y directa hacia los turistas.
Un plan de marketing esta generado por medios tecnoldgicos usando herramientas

como lo son las redes sociales como “Facebook”, “Instagram”, y “Tik Tok”.

Segin (Borja Zurita William Patricio & Cevallos Palta Jenny Patricia,
2019). En su investigacion con el tema DESARROLLO DE LAS
ESTRATEGIAS DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DEL
COMPLEJO TURISTICO ALTAMIRA CANTON ECHANDIA,
PROVINCIA BOLIVAR ANO 2019. Tiene como objetivo general Desarrollar
estrategias de marketing digital basados en la web 3.0 para el posicionamiento del
Complejo Turistico Altamira en el Canton Echeandia. Donde Concluye que: En el
Complejo Turistico Altamira se determiné 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 analisis realizados al Canton Echeandia conseguimos percibir que
la empresa no utiliza ningun 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 més exigentes y esperan por parte
del Complejo Turistico Altamira esta a la vanguardia del sector turistico ofreciendo

maultiples servicios de calidad.

Seglin (POSLIGUA FLORENCIA ALEXANDER VALENTIN & YANEZ
GARCIA DANIELA ANABEL, 2022). Con el tema de investigacion
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y LAS GESTION DE
RELACIONES CON LOS CLIENTES DE SIERRA NEVADA
RESTAURANTE & PARADERO, CANTON GUARANDA PROVINCIA
BOLIVAR, ANO 2022. Tiene como objetivo general Disefiar un plan de
Marketing Digital para la Gestion de Relaciones con los clientes de Sierra Nevada

Restaurante & Paradero, canton Guaranda, provincia Bolivar.
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Llegando a la conclusion que: Es importante realizar estrategias de
marketing digital dentro de la empresa para poder lograr mayor fidelizacion con los
clientes, brindando un servicio de calidad. Las estrategias de marketing digital
nos ayudan a un mayor posicionamiento de la marca, fidelizacion de clientes,
publicaciones de contenido de valor hacia el mercado al cual se dirige. Capacitar
continuamente a los miembros de la empresa, para que se esfuercen al maximo, de
igual manera la empresa debe reconocer y recompensar a los clientes con mayor

fidelizacion.

Capacitar continuamente a los miembros de la empresa, para que se
esfuercen al maximo, de igual manera la empresa debe reconocer y recompensar a

los clientes con mayor fidelizacion.

Segin (OMAIRYS DALENA ZAMBRANO MERA & ROBINSON
FABRICIO ZAMBRANO OLALLA, 2023). En su trabajo investigativo con el
tema PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA POTENCIALIZAR EL
TURISMO EN EL CANTON PORTOVIEJO. Tiene como objetivo general
Establecer un plan de marketing digital para la potencializacion del turismo en el
canton Portoviejo. Concluye que: El diagndstico turistico demostré que el canton
Portoviejo tiene variedad de recursos naturales y culturales, asi como la planta
turistica para atraer la demanda y motivar su desplazamiento, reafirmando a la

actividad turistica como una de las principales fuentes de ingresos.

Pese a que por parte de las autoridades existe promocion de los atractivos y
de ciertos emprendimientos de turismo, no se ejecutan estas acciones basandose en
estrategias de marketing digital especificas consideradas en la planificacion y
presupuesto, ademas el sector privado no recibe asesoria acerca de como utilizar
efectivamente canales modernos de difusion y comercializacion que les permita

potencializar el sector turistico del destino.
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Segin (MARIA KATHERINE DELGADO VELEZ & DIGNA AIDEE
YAVAR RODRIGUEZ, 2018). Con el tema DISENO DE ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL PARA PROMOCIONAR EL TURISMO
COMUNITARIO EN LA PROVINCIA DEL GUAYAS. Tiene como objetivo
general Determinar estrategias que permitan contribuir al desarrollo del turismo

comunitario en la provincia del Guayas.

Concluyendo que: EI marketing digital consiste en desarrollar un marketing
mas eficaz y eficiente, utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles en
el entorno de la Web 2.0; donde el usuario es quien decide convertirse en

consumidor con solo un click, con lo que se logra crear una relacion de negocios.

El marketing digital aplicado al turismo comunitario es una via de
promocion para las comunidades que buscan generar otros ingresos dentro de sus
actividades economicas cotidianas, utilizando los recursos culturales, naturales,
locales en una region en particular. De acuerdo al estudio realizado, se puede
concluir que en la provincia del Guayas se promociona muy poco el turismo
comunitario en los medios digitales por la falta de desconocimiento en cuanto a los
lugares turisticos de las comunas por parte de las entidades gubernamentales
competentes, por otro lado las comunas el Mate, Shuar y Santo Domingo de
Guzman de los cantones Santa Lucia, Bucay y Simén Bolivar, con potencial
turistico comunitario, ofrecen diversas actividades de ecoturismo, flora, fauna,
ancestrales, deportivos, para los turistas, que buscan obtener una estancia placentera

para el turista.
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2.2 Marco Cientifico

Desde el surgimiento de Internet se ha revolucionado el mundo entero, y
esta era se ha convertido en la de mayor crecimiento a nivel tecnologico, y, por
consiguiente, los profesionales dedicados al mundo del marketing sentian que el
limite solamente estaba en la mente de cada quien, dado que el Internet podia
impulsar cualquier idea a traves de las diferentes estrategias y tacticas pensadas. Sin
embargo, antes de la aparicién de la primera pagina web en el afio 1991, las
personas todavia desconocian el gran poder que ocultaba el mundo digital. (Shim
Xie Y. M., 2019)

El marketing debe tener un espiritu libre para sentir, imaginar, pensar,
analizar, trazar, disefiar, crear y materializar las estrategias que permitan conquistar
la mente, espiritu y corazén del consumidor. Asimismo, se debe enfocar en vender
experiencias y emociones, donde sea capaz de mover y retumbar el mundo. (Shim
Xie Y. M., 2019, pag. 23)

2.2.1 Marketing Digital
El marketing digital es la aplicacion de estrategias y técnicas de

comercializacion llevadas a cabo a través de los medios digitales. Todas las técnicas
de marketing off-line son adaptadas al mundo digital. Actualmente aparecen nuevas
herramientas que facilitan el trabajo y permiten tener una conexién y comunicacion
mas directa con los clientes, y asi poder medir en tiempo real de cada una de las
estrategias empleadas. (Shum Xie Y. M., Marketing digital: herramientas, técnicas
y estrategias (2a. ed.), 2023)

El marketing digital estd caracterizado por el uso de dispositivos
electronicos tales como computadoras, teléfonos inteligentes (smartphones),
teléfonos celulares, tableta (tablet), smartTV’s y consolas de videojuegos. El
marketing digital utiliza la tecnologia y las plataformas como sitios webs, correo
electronico, aplicaciones moviles, foros, blogs, canales de television, radios,
revistas, periodicos digitales y redes sociales para conectar e interactuar con el
cliente. Hay diversas maneras de entablar una comunicacion directa con los
clientes, y puede ser a través de mensajes SMS, correo electronico, mensajes
geolocalizados a través de Twitter o Facebook. (Shum Xie Y. M., Marketing digital:

herramientas, técnicas y estrategias (2a. ed.), 2023).
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2.2.2 Mix del Marketing Digital: Las 4C del Marketing Digital.

Las 4C del marketing digital es la version moderna de las 4P (producto,
precio, plaza y promocion) que les permite a las marcas realizar un modelo de
negocios, pero sobre los medios digitales. EI marketing mix es una herramienta
crucial de trabajo utilizada por los mercad6logos y también por los vendedores para
determinar la manera en que se puede comercializar, comunicar, promocionar y
definir el costo del producto o servicio al mercado. (Shum Xie Y. M., 2023)

Si realmente partimos del modelo original de las 4P del marketing mix

tradicional, entonces las 4C del marketing digital quedan de la siguiente manera:

2.2.2.1 Consumidor

Cuando una empresa se dispone a desarrollar un producto o servicio, este
proceso se hace basado en tratar de satisfacer las necesidades o solventar un
problema de un mercado o de un consumidor especifico. Para la creacion del
producto que nuestro cliente desea, es necesario poder colocarse en sus zapatos, en
pocas palabras, ser empético; para ello existe una herramienta facil de usar y es el
mapa de empatia. (Shum Xie Y. M., 2023).

2.2.2.2 Costo

El precio que se debe pagar por un producto o servicio es la cantidad fijada
para cada bien, donde el cliente o consumidor paga un monto indicado por el
proveedor o el fabricante. El costo es un factor importante y el cliente puede decidir
si adquirir o no el producto; por supuesto no hay una férmula estandar para
establecer el costo del producto del lado del cliente, pero depende mucho de la
cantidad a invertir y el poder adquisitivo del puablico objetivo de la marca. No
obstante, hay consumidores en los que el factor primordial para tomar la decision

de compraes la calidad y el costo pasa a un segundo plano. (Shum Xie Y. M., 2023).

2.2.2.3 Conveniencia

En la actualidad es necesario hacer la vida mas facil, simple y répida a los
consumidores; para obtener una respuesta y asi concretar una compra sin
complicaciones; ya que los tiempos de respuesta suelen ser lo mas importante a la

hora de evaluar un proceso eficaz. (Shum Xie Y. M., 2023).
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2.2.2.4 Comunicacion

La comunicacion es vital en la sociedad, y méas aln si se trata de conectar
con las personas. Por lo tanto, dentro del marketing es necesario promover la marca
diariamente, haciendo énfasis en la esencia, los objetivos, la vision y los valores de
la marca; y no en la venta directa del producto, dado que es menos efectivo, y
publicidad, promociones y ofertas constantes. Por ello es indispensable tener una
comunicacion interactiva constante, Hay que recalcar que la comunicacion y
conversacion son los principales combustibles del marketing digital y con ello se
lograria ganar la confianza de los clientes. Por supuesto, siempre hay que tener en
cuenta no invadir el espacio de los consumidores y evitar convertirse en correo
basura o sobrecargar con informacion del producto, ofertas y promociones. (Shum
Xie Y. M., 2023).

2.2.3 Estrategias de Marketing Digital.
2.2.3.1 Social Media Marketing (SMM).

Presenta un crecimiento desde la creacion de YouTube, Twitter y Facebook
que daran como resultado una mayor presencia de los productos en estas redes
sociales. Esencialmente se trata de todo tipo de publicidad que se realiza en redes
sociales. (Avila, 2016).

2.2.3.2 Inbound Marketing.

El Inbound Marketing es sin6nimo de marketing de atraccion, siendo una
de las principales estrellas de la transformaciéon digital. Al crear una estrategia de
Inbound, tu objetivo es ser encontrado por las personas. En el Inbound Marketing,
las empresas buscan entender las dolencias y problemas de los consumidores para,
en seguida, establecer un canal de comunicacion con ellos, con la intencion de

ofrecer una solucién a sus anhelos y necesidades. (Peganha, 2021).

Cuando eso se pone en practica continuamente, creas tu audiencia,
generando un canal de comunicacion constante con ella. En otras palabras, la
empresa conversa con su audiencia, no solamente envia mensajes. En consecuencia,

tus publicaciones pasan a ser buscadas por mas y mas personas. Por medio de esta
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comunicacion, es posible entender los intereses cada vez méas especificos del

publico y salir adelante para atenderlos. (Pecanha, 2021).

2.2.3.3 Marketing de Contenidos

El Marketing de Contenidos tiene como objetivo, posicionar a tu marca en
el lugar y momento adecuado de la jornada de compra para ofrecer las mejores
soluciones. Por lo tanto, el Marketing de Contenidos es el proceso estratégico de
publicar materiales e informacion relevante y valiosa, con el fin de atraer, convertir
y encantar a la audiencia. Para eso, necesitas esparcir tu contenido en regiones del
Internet que sean atractivas para tu persona. Existen algunos métodos
estandarizados para ello, tal como lo es un blog corporativo, el sitio de la empresa
y los perfiles en redes sociales. (Peganha, 2021).

2.2.3.4 Marketing en las Redes Sociales.

Pocos lugares proporcionan tanto la interaccion entre personas y marcas
como las redes sociales. Asi que tener una pagina en las principales redes sociales
donde tu publico te encuentre, se volvid esencial. Ya sea para promover tus acciones

y contenidos o para que las personas conozcan el interior de tu empresa.

Ademas, estar presente en los medios sociales es un punto fundamental para
la eleccion de una marca por parte de los consumidores, que es, identificarse con
las empresas, mas que con el producto y del servicio, con los valores y el ideal
detréas de ellas, los medios sociales son, como el nombre propio lo dice, los medios.

No obstante, lo mas importante a cultivar son las redes.

Una estrategia efectiva de redes sociales debe generar una participacion
significativa en la generacidn de trafico para tu dominio, pero, al mismo tiempo, es

un canal de comunicacion y divulgacion de la marca. (Peganha, 2021).

2.2.3.5 Email Marketing.

El email marketing es el proceso de enviar mensajes con fines comerciales
para un grupo de contactos obtenidos por una empresa en Internet, puede ser

utilizado como método de fortalecimiento de tu marca, generacion de ventas,
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comunicacion con clientes y clientes potenciales, ya sea en una tienda de comercio

electrénico o en cualquier empresa que ofrezca productos y servicios.

El canal de comunicacion directa con el usuario es una herramienta
inigualable, y puede traer resultados muy efectivos. De hecho, es posible segmentar
tus listas siguiendo diversos factores, como la tasa de apertura de los emails,

respuestas, descargas de un material, entre otros. (Pecanha, 2021).

2.2.3.6 SEO (Optimizacion para motores de busqueda).

En una estrategia de marketing digital, ser encontrado en mecanismos de
basqueda es esencial, ¢verdad? Y, para eso, existe un concepto especifico para

obtener resultados organicamente, es decir, sin pagar por anuncios.

Es lo que definimos como optimizacion para los motores de blsqueda,
Search Engine Optimization, es decir, SEO, hoy los motores de blsqueda esperan

ofrecer los mejores resultados para la experiencia del usuario. (Pecanha, 2021).

2.2.3.7 SEM (Marketing para motores de busqueda).

Search Engine Marketing. Ese nombre ya lo dice todo, los motores de
busqueda son Utiles para las estrategias digitales que envuelven medios organicos
0 pagos. Al hacer una busqueda, esos mecanismos te mostraran una lista de links

utiles, y algunos de ellos seran anuncios. (Pecanha, 2021)

2.2.3.8 Anuncios en Redes Sociales.

Asi como existen anuncios en los resultados de busqueda, esos también
pueden ser exhibidos en los medios sociales. Facebook, que incluye otros medios,

como Instagram, tiene su propia red de publicidad.

De esa manera, la red exhibird anuncios especificos para un usuario segun
sus preferencias, intereses y perfiles que visita, cada uno de los medios sociales

tienen diferentes opciones de distribucion de los anuncios, desde las més bésicas
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hasta la hipersegmentaciony eso hace la diferencia en el desempefio de esos

anuncios, como Facebook Ads. (Pecanha, 2021).

2.2.4 La Publicidad y Promocion.

La publicidad apela a la parte mas emocional del usuario, mediante el
lenguaje persuasivo e imagenes atrayentes, la promocion se enfoca en la parte mas
racional del ser humano, mediante cupones descuento, ofertas, rebajas de precios,
etc.

El objetivo final de la promocion es impulsar al usuario, que se encuentra
en la dltima fase del Sales Funnel o Embudo de ventas, a realizar la compra. Por
tanto, el objetivo de la publicidad es seducir y atraer al usuario y el objetivo
primordial de la promocién de ventas es, como su propio nombre indica, cerrar la

venta. (Moreno Company, 2021, pag. 20).

2.2.5 La Promocién Turistica.

Hace referencia a la difusion de un lugar como destino turistico, y toma
mayor importancia porque incentiva la llegada de visitantes, los cuales generaran
ingresos econdmicos y tiende a mejorar la calidad de vida de la poblacion. Ademas,
la promocidén ayuda a que los turistas conozcan los recursos y servicios que posee
un determinado lugar, es decir los productos turisticos que posee. En este sentido,
el producto turistico es el “conjunto de prestaciones, materiales o inmateriales, que
se ofrece al mercado con el propdsito de satisfacer los deseos o las expectativas de
los turistas. (Montaner, 1998).

2.2.6 La Promocidén en Redes Sociales.

Se trata de anuncios dirigidos a los usuarios de dicha red social.
Normalmente, se crean desde las plataformas publicitarias que cada red social pone
a disposicion de los anunciantes de forma totalmente gratuita o desde otras
plataformas digitales que estan conectadas con el Administrador de Anuncios de

cada red social. (Moeno Company, 2021).
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2.2.7 La importancia de las herramientas Promocionales en Internet.

Internet es hoy en dia una herramienta fundamental que te acompafa a diario
en diferentes dispositivos, tales como ordenadores, tabletas y Smartphones que se
utilizan con elevada frecuencia. Su uso es, por tanto, objeto de la mayoria de las
empresas que buscan visibilidad e interaccion en tiempo real con su publico
objetivo. Es, sin duda, un medio esencial para la promocion y venta de los productos
y servicios, puesto que llega a un publico mas amplio y diverso sin necesidad de
grandes inversiones de capital.

Son herramientas de suma importancia, pero que deben ser utilizadas
correctamente. Para implementar un correcto uso de las herramientas del marketing
online es necesario estudiar previamente la situacion de la empresa para identificar

la herramienta que mas se ajuste a sus necesidades. (Pecanha, 2021).

2.3 Marco Conceptual

2.3.1 Agencia de Publicidad
Segun (Greco, 2015) laagencia de publicidad es una organizacién comercial

independiente compuesta de creativos y técnicos, cuya comisién es concebir,
ejecutar y controlar la publicidad y colocarla en los soportes publicitarios, que

buscan clientes para sus bienes y seccion.

2.3.2 Banner
“Formato publicitario que se expone en internet”. (Greco, 2015).

2.3.3 Branding
Creacion y desarrollo de marcas (Greco, 2015).

2.3.4 Buyer Persona
Es un arquetipo o representacion ficticia del cliente ideal de un servicio o
producto, con el objetivo de conocerle mejor y ofrecerle contenido de calidad e

interés. (Orero-Blat, Rey Marti, & Palacios Marqués, 2021)

2.3.5 Canal de Distribucion
Camino o recorrido por el cual se comercializan los bienes y/o servicios

desde su origen hasta su consumo o venta. (Greco, 2015).
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2.3.6 Cliente
Persona que utiliza con asiduidad los servicios de un profesional, y por

extension, persona que compra en una empresa o utiliza sus servicios. (Greco,
2015).

2.3.7 Consumidores
El consumidor es aquel individuo, grupo u organizacion que utiliza un

producto o servicio para la satisfaccion de una necesidad. (Sanchez de Puerta,
2019).

2.3.8 CRM (Customer Relationship Management)
Es un modelo de gestion basado en la orientacion al cliente cuya estrategia

esta’ centrada no solo en el producto o servicio, sino también en la personalizacion

de la atencién y la calidad. (Sanchez de Puerta, 2019).

2.3.9 Estrategia
Base para el proceso decisorio y, como herramienta de trabajo, supedita la

organizacion y la informacion delineando actividades y asignado recursos para
logar objetivos. Elimina la improvisacion, pero continuamente en revision,

buscando el equilibrio entre objetivos y recursos. (Greco, 2015).

2.3.10 Engagement
Para (Calder & Malthouse, 2008) el engagement se podria definir como una

«experiencia motivadora», en el sentido de que un anuncio o medio hace que algo

ocurra o no ocurra en la vida del consumidor.

2.3.11 Gestion
Accidn y efecto de administrar; esto es equivalente a gestionar, que es

asignar recursos y controlar y evaluar su utilizacion de acuerdo con el cumplimiento
de objetivos y siguiendo estrategias y politicas que pueden no estar cuantificadas ni
explicitadas. (Greco, 2015).

2.3.12 Hashtag

Etiqueta que se forma anteponiendo el simbolo almohadilla a una palabra o

conjunto de palabras. (Isabel, 2019).
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2.3.13 Inbound Marketing

Es el conjunto de estrategias de marketing que tienen como fin aumentar las

visitas de una web para la obtencion final de leads. (Isabel, 2019).

2.3.14 Marketing
“Proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo

gue necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de

valor con otros”. (Kotler & Armstrong, 2003).

2.3.15 Marketing Digital
El consumidor es el que se acerca a la empresa en funcion de la informacion

disponible. En este mercado el producto digital en inagotable, la distribucién se
hace por la red. En general, es la realizacion de actitudes empresariales que se
dirigen el flujo de informacion y de bienes y servicios del productor y consumidor.
(Greco, 2015)

2.3.16 Marketing Turistico
El que se orienta a la satisfaccion de las necesidades de los consumidores

en la realizacion de viajes y la adquisicion y disfruten de servicios turisticos.
(Greco, 2015).

2.3.17 Objetivo de la Publicidad
Labor de comunicacion especifica que se realizara con un publico meta

especifico durante un periodo especifico. (Kotler & Armstrong, 2003).
2.3.18 Outbound Marketing

Cualquier técnica publicitaria que interrumpe al cliente potencial en lo que
estd haciendo. (Isabel, 2019).

2.3.19 Patrocinio
Accion y efecto de sufragar una empresa, con fines publicitarios, las

erogaciones de un programa de radio, television, internet, etc. (Greco, 2015).

2.3.20 Publicidad
Conjunto de metodos que se basa en la comunicacion masiva con la

finalidad de generar informaciones vinculadas con una empresa, marcas, productos,
etc. (Greco, 2015).
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2.3.21 Publico Objetivo
Son los usuarios a los cuales una empresa dirige sus acciones de

comunicacion y marketing puesto que quieren venderle sus productos o servicios.
Cada publico objetivo requerira de unos canales de distribucidn, una estrategia de
precios, unas caracteristicas de producto o un estilo de comunicacion diferentes,
acorde con sus circunstancias. Hay diversos factores o variables esenciales para
determinar al publico objetivo de un producto o empresa como por ejemplo la edad,
el poder adquisitivo, género con que se identifica, tipo de trabajo que desempefia,
ubicacion geogréfica, gustos y preferencias, etc. (Orero-Blat, Rey Marti, & Palacios
Marqués, 2021)
2.3.22 Producto

Cualquier cosa que pueda ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo o una necesidad.
(Kotler & Armstrong, 2003)

2.3.23 Promocion
“Actividades vinculadas con el desarrollo y la persuasion enfocadas a los

potenciales clientes de un producto” (Greco, 2015)

2.3.24 Propuesta de Valor
Es el conjunto de valores o beneficios que la empresa promete entregar a

los clientes para resolver sus problemas o satisfacer sus necesidades. También
indica su posicionamiento en el mercado y cual es el valor diferencial que aporta en
relacion con sus competidores. Las empresas deben definir pro- puestas de valor
solidas para diferenciarse y atraer a sus clientes meta. (Orero-Blat, Rey Marti, &

Palacios Marqués, 2021).

2.3.25 Precio
Valor de un bien, servicio o derecho, expresado en dinero. Cantidad de

dinero o bines que hay que dar proporcionarse otros bienes de distinta naturaleza.
(Greco, 2015)

2.3.26 Sitio Web
Conjunto de paginas web agrupadas bajo un mismo dominio de internet.

(Greco, 2015).
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2.3.27 Seo
Es una sigla que procede de la expresion inglesa Search Engine

Optimization. Se trata de la técnica que consiste en optimizar un sitio web para que
alcance el mejor posicionamiento posible en los buscadores de Internet. (Pérez
Porto, 2016).

2.3.28 Tréfico Web

Cantidad de datos enviados y recibidos por los visitantes de un sitio web,
esta determinado por el nimero de visitantes y el de las paginas que visitan. (Isabel,
2019).

2.4 Marco Legal
Ley del Turismo

El fragmento proporcionado describe el proceso mediante el cual se emitio
un reglamento general para aplicar y ejecutar la Ley de Turismo. Se mencionan
antecedentes legales, la necesidad de la regulacién y las bases constitucionales para
su expedicion, y finalmente se anuncia la creacion del "Reglamento General a la
Ley de Turismo™" con el propdsito de unificar, establecer procedimientos generales

y actualizar las normas secundarias en el sector turistico.
Titulo Preliminar, Objeto, Ambito, Principios y Politicas

Art. 1.- Objeto. - Las normas contenidas en este reglamento tienen por
objeto establecer los instrumentos y procedimientos de aplicacion de la ley; el
establecimiento de los procedimientos generales de coordinacion institucional;
y, la actualizacion general de las normas juridicas secundarias del sector
turistico expedida con anterioridad a la expedicion de la Ley de Turismo.
(REGLAMENTO GENERAL A LA LEY DE TURISMO, 2015).

Art. 2.- Ambito. - Se encuentran sometidos a las disposiciones contenidas

en este reglamento:

Las instituciones del Estado del régimen nacional dependiente del sector
turistico y a nombre de ellas, sus autoridades y funcionarios (Ministerio de

Turismo).
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El Fondo de Promocion Turistica y a nombre de éste, los funcionarios y
miembros, segun lo establece la Ley de Turismo y este reglamento.
(REGLAMENTO GENERAL A LA LEY DE TURISMO, 2015).

Politicas y principios de la gestién publica y privada del sector turistico.

Art. 3.- Las actividades turisticas en los &mbitos que, segun la ley y este
reglamento les corresponde a las instituciones del Estado y a las personas naturales
0 juridicas privadas, seran ejercidas bajo el principio de sostenibilidad o
sustentabilidad de la actividad turistica.

El principio de sostenibilidad se entendera en los términos establecidos en
Ley de Gestion Ambiental y en la Ley Especial para el Desarrollo Sustentable de la
Provincia de Galapagos. (REGLAMENTO GENERAL A LA LEY DE TURISMO,
2015)

Capitulo I del Ministerio de Turismo
Art. 4.- Funciones y atribuciones del Ministerio de Turismo

a) Orientar, promover y apoyar la inversion nacional y
extranjera en la actividad turistica, de conformidad con las normas
pertinentes.

b) Elaborar los planes de promocion turistica nacional e
internacional de conformidad con los procedimientos de consulta y
coordinacion previstos en este reglamento.

c) Calificar los proyectos turisticos; esta potestad podrd ser

ejercida en forma desconcentrada hasta un nivel de Subsecretaria.
Capitulo 111 De la Descentralizacion De Atribuciones en Materia Turistica

Art. 24.- Funciones y atribuciones de las instituciones del régimen
seccional autonomo.- En virtud delas disposiciones constitucionales relacionadas
con descentralizacion del Estado y lo que disponen los articulos 9 y 10 de
la Ley de Descentralizacion del Estado y Participacion Social, en materia
turistica procede la transferencia de funciones, atribuciones y recursos

relacionados con la planificacion, coordinacion, ejecutar y evaluar en el
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respectivo cantén las actividades relacionadas con el turismo. (REGLAMENTO
GENERAL A LA LEY DE TURISMO, 2015).

Ley Organica De Comunicacion
Titulo VI

Seccion |

Propaganda y Publicidad

Art. 91.5.- Propaganda. Es un modelo de difusion social unilateral que
utiliza diversos medios e instrumentos masivos, colectivos, intergrupales e
institucionales, de transferencia de informacién, para divulgar mensajes
estructurados por entidades interesadas, con la intencion de persuadir a sus
audiencias meta a conocer, pensar, sentir o actuar, siguiendo determinadas lineas
ideoldgicas. (LEY ORGANICA DE COMUNICACION, 2019).

Art. 91.6.- Publicidad. Toda forma de comunicacion realizada en el marco
de una actividad comercial, industrial, artesanal o liberal con el fin de promover el
suministro de bienes o la prestacion de servicios, incluidos los bienes inmuebles,
sus derechos y obligaciones. (LEY ORGANICA DE COMUNICACION, 2019).

Art. 91.7.- Principios para la publicidad y propaganda. Los medios
publicos, privados y comunitarios, observaran los siguientes principios para la

publicidad y la propaganda:
a) Legalidad
b) Veracidad
c) Lealtad
e) Transparencia.

Art. 92.- Actores de la publicidad. - La interrelacion comercial entre los
anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacién social y demas
actores de la gestion publicitaria se regulara a través del reglamento de esta Ley,
con el objeto de establecer parametros de equidad, respeto y responsabilidad social,
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asi como evitar formas de control monopodlico u oligop6lico del mercado

publicitario.

La creatividad publicitaria serd reconocida y protegida con los derechos de
autor y las demés normas previstas en el Codigo Orgénico de la Economia Social
de los Conocimientos. Los actores de la gestion publicitaria responsables de la
creacion, realizacion y difusion de los productos publicitarios recibiran en todos los
casos el reconocimiento intelectual y econdmico correspondiente por los derechos
de autor sobre dichos productos. (LEY ORGANICA DE COMUNICACION, 2019)

Art. 93.- Extension de la publicidad. - La extension de la publicidad en
los medios de comunicacidn se determinara reglamentariamente por el Consejo de
Regulacion, Desarrollo y Promocion de la Informacion y Comunicacién, con base
en parametros técnicos y estandares internacionales en el marco del equilibrio
razonable entre contenido y publicidad comercial. (LEY ORGANICA DE
COMUNICACION, 2019)

Art. 94.- Proteccion de derechos en publicidad y propaganda. - La
publicidad y propaganda respetaran los derechos garantizados por la Constitucion
y los instrumentos internacionales. Se prohibe la publicidad engafiosa, asi como
todo tipo de publicidad o propaganda de pornografia infantil, de bebidas
alcoholicas, de cigarrillos y sustancias estupefacientes y psicotropicas. Los medios
de comunicacion no podran publicitar productos cuyo uso regular o recurrente
produzca afectaciones a la salud de las personas, el ente Rector de Salud Publica
elaborara el listado de estos productos. (LEY ORGANICA DE COMUNICACION,
2019)

Art. 95.- Inversién publica en publicidad y propaganda. Las entidades
del sector publico que contraten servicios de publicidad y propaganda, en los
medios de comunicacién social se guiaran en funcion de criterios de igualdad de
oportunidades con atencién al objeto de la comunicacién, al pablico objetivo, a la
jurisdiccion territorial de la entidad y a los niveles de audiencia y sintonia. (LEY
ORGANICA DE COMUNICACION, 2019)
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Los medios locales y regionales participaran con al menos el 10%, mientras
que los medios comunitarios participaran con al menos el 20% en la participacion
de la contratacion de la publicidad y propaganda de la actividad de difusion
publicitaria de cada institucion puablica de conformidad con la estrategia

comunicacional institucional.

Las entidades del sector publico elaborardn anualmente un informe de
distribucion sobre presupuesto aprobado de publicidad, la distribucion del gasto,
los procesos contractuales y los contratos en cada medio de comunicacion y agencia
de publicidad. Este informe se publicara en la pagina web de cada institucion.

Art. 96.- Inversion en publicidad privada. - Los anunciantes privados
para publicidad de productos, servicios o bienes que se oferten a nivel nacional en
los medios de comunicacion social, procurardn una distribucion equitativa en la
pauta publicitaria en los medios de comunicacion de cobertura regional o local, que
no podré ser menor al 10%. (LEY ORGANICA DE COMUNICACION, 2019).
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2.5 Marco Georeferencial

El cantdon Guaranda Provincia de Bolivar esta localizada en la Hoya de

Chimbo, se encuentra al noroeste de la provincia de Bolivar, limitada al norte por

la provincia de Cotopaxi, al sur con los cantones Chimbo y San Miguel, al este por

las provincias de Chimborazo y Tungurahua, y al oeste por los cantones Las Naves,

Caluma y Echeandia.

Figura 1 Ubicacion Geografica Departamento de Turismo.
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CAPITULO IILI.

METODOLOGIA

3.1 Tipo de Investigacion

La metodologia para el presente proyecto de investigacion es la siguiente:

3.1.1 Investigacion Descriptiva

Segun (Lifeder, 2020) “Es un tipo de investigacion que se encarga de
describir la poblacion, situacion o fendmeno alrededor del cual se centra su estudio.
Procura brindar informacion acerca del qué, como, cudndo y donde, relativo al
problema de investigacion, sin darle prioridad a responder al “por qué” ocurre dicho
problema. Como dice su propio nombre, esta forma de investigar “describe”, no
explica”.

Esta metodologia se aplicd dentro del trabajo investigativo ya que permito
hacer una descripcion de la situacion actual de como estan funcionando las redes
sociales para dar a conocer los lugares turisticos del Canton Guaranda permitiendo

atraer mas turistas.

3.1.2 Investigacion de Campo

Segln (Santa & Martins, 2010) “La investigacion de campo consiste en la
recoleccion de datos directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin
manipular o controlar las variables. Estudia los fendmenos sociales en su ambiente
natural. El investigador no manipula variables debido a que esto hace perder el

ambiente de naturalidad en el cual se manifiesta.”

Esta metodologia ayudd para conocer el turismo en el cantén Guaranda
porque proporciona informacion detallada y contextualizada sobre las
caracteristicas, comportamientos y preferencias de los turistas, asi como los
recursos turisticos y las condiciones locales. Esta informacién puede ser valiosa

para proponer las estrategias de marketing y desarrollo turistico en la zona.
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3.1.3 Investigacion Documental

Segun (Arias, 2020) “La investigacion documental es aquella que obtiene la
informacién de la recopilacion, organizacion y analisis de fuentes documentales

escritas, habladas o audiovisuales.

El objetivo de esto es analizarlos para aportar nuevo conocimiento sobre el
tema que se quiere investigar. Se la suele llamar también investigacion bibliografica

o hemerografica”.

Se utilizo en el estudio del turismo del canton Guaranda porque permitio
analizar y comprender la situacion turistica a través de la revision y analisis de

documentos, registros y fuentes de informacion existentes.

3.2 Enfoque de la Investigacién

La presente investigacion tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo:

3.2.1 Enfoque Cualitativo

Segln (Muguira, 2021) “Es un método exploratorio de investigacion. Esta
sirve para investigar causas subyacentes, emociones y valores antes de que se
desarrolle una hipdtesis. La meta de los estudios cualitativos es descubrir y explicar
por qué ocurre un fenébmeno o comportamiento”.

Permitié conocer los problemas que se estan presentando dentro de los
atractivos turisticos del canton Guaranda debido a la mala informacion de la
utilizacion de las redes sociales para llegar a mas turistas.

3.2.2 Enfoque Cuantitativo

Segln (Muguira, 2021) “Los métodos de investigacion cuantitativa se
centran en producir resultados estadisticamente significativos que pueden usarse
para guiar el proceso de toma de decisiones. sigue un enfoque subjetivo”.

Dentro de este proyecto se utiliz6 el método cuantitativo ya que se aplicd
encuestas y observacion directa que permitio tabular los resultados en base a datos
estadisticos que ayudo a comprender e interpretar de mejor forma toda la
informacién adquirida para asi reflejar datos reales y concretos acerca de la
situacion de la promocion de los lugares turisticos mediante la utilizacién de las

redes sociales.
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3.3 Métodos de Investigacion

3.3.1 Método Deductivo

Es un método cientifico que considera que la conclusion se halla implicita
dentro las premisas.

Esto quiere decir que las conclusiones son una consecuencia necesaria de
las premisas: cuando las premisas resultan verdaderas y el razonamiento deductivo
tiene validez, no hay forma de que la conclusion no sea verdadera. (Pérez, 2021)

El uso del método deductivo en este tema permitio desarrollar estrategias de
marketing digital bien fundamentadas y efectivas para promocionar los lugares
turisticos en el Canton Guaranda, partiendo de principios generales y adaptandolos

a las necesidades especificas de la region.

3.3.2 Método Inductivo

Es aquel método cientifico que obtiene conclusiones generales a partir de
premisas particulares. Se trata del método cientifico mas usual, en el que pueden
distinguirse cuatro pasos esenciales: la observacion de los hechos para su registro;
la clasificacion y el estudio de estos hechos; la derivacion inductiva que parte de
los hechos y permite llegar a una generalizacion; y la contrastacion. (Pérez, 2021).

Este enfoque facilito la construccion de un sélido marco tedrico, el cual nos
permitira recolectar informacion relevante e identificar las debilidades presentes en
el departamento de turismo. Asi mismo, ayudo a determinar las estrategias mas

efectivas para promocionar y potenciar los destinos turisticos de la region.

3.4 Técnicas e Instrumentos de Recopilacion de Datos

3.4.1 Encuesta

Segln (Trespalacios, Vazquez, & Bello, 2005). Las encuestas son
instrumentos de investigacion descriptiva que precisan identificar a prioridad las
preguntas a realizar, las personas seleccionadas en una muestra representativa de la
poblacién, especificar las respuestas y determinar el método empleado para recoger
la informacion que se vaya obteniendo.

Dentro de la encuesta, el instrumento primordial es el cuestionario, el cual
comprende una secuencia de preguntas abiertas y cerradas elaboradas con el

propdsito de recolectar informacion y comprender las preferencias de los usuarios.
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Ademas, permitio evaluar la eficacia de las estrategias de marketing digital
vigentes y determinar areas de oportunidad para mejorar la promocion turistica.
Para la etapa de validacion de la encuesta, se llevo a cabo un proceso de validacion
del instrumento en el que participaron tres expertos en el campo.

Este proceso riguroso y exhaustivo desempefid un papel esencial en la
preparacion y optimizacion de la encuesta, permitiendo asegurar su pertinencia y
adecuacion antes de proceder con la fase de aplicacion. La participacion de estos
expertos en el analisis y revision del instrumento proporciond una perspectiva
valiosa y objetiva. Sus aportes y recomendaciones contribuyeron a afinar y mejorar
la calidad de la encuesta, asegurando que las preguntas fueran formuladas de
manera precisa y que abordaran de manera adecuada los objetivos de la
investigacion La validacion del instrumento por medio de la revision de expertos
no solo aumentd la credibilidad y la calidad del estudio, sino que también aseguro
que las preguntas fueran claras y comprensibles para los futuros encuestados.

Por otra parte, también se garantizé la fiabilidad de la encuesta, se llevo a
cabo un proceso que comenzd con una encuesta piloto dirigida a una muestra
reducida. Este enfoque nos permiti6 determinar si nuestra encuesta era factible para
su aplicacién. Posteriormente, con los resultados obtenidos de esta etapa preliminar,
procedimos a introducir los datos en el software SPSS. En esta fase, optamos por
evaluar la fiabilidad de la encuesta utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach, que
resulté en un valor satisfactorio de 0.77. Este paso fue crucial ya que nos brind6 la
seguridad para continuar con la implementacion de la encuesta en nuestra muestra
objetivo, compuesta por 384 residentes del Canton Guaranda. Este paso fue crucial
ya que brindé la seguridad para continuar con la implementacion de la encuesta a

la muestra objetivo, compuesta por 384 residentes del Cantdn Guaranda.

Tabla2 Estadistica de Fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
775 6

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

33



3.4.2 Entrevista

Segln (Alonso, 1994). Expone que la entrevista se construye como un
discurso enunciado principalmente por el entrevistado pero que comprende las
intervenciones del entrevistador cada una con un sentido determinado, relacionados
a partir del llamado contrato de comunicacién y en funcién de un contexto social
en el que se encuentren.

La entrevista es un instrumento de investigacion que proporciona
informacidn precisa y tangible directamente de la fuente, permitiendo interpretar y
comprender la situacion real de un problema en estudio. Para abordar este tema, se
formulardn preguntas cerradas y abiertas dirigidas al administrador del
departamento de turismo, con el objetivo de conocer cémo estdn empleando las
redes sociales para promocionar los atractivos turisticos del Canton Guaranda y

obtener una vision actualizada del estado del turismo en la region.

3.4.3 Observacion Directa
Segun (Lifeder, 2020). Es un método de recoleccion de datos sobre un

individuo, fendmeno o situacién particular. Se caracteriza porque el investigador se
encuentra en el lugar en el que se desarrolla el hecho sin intervenir ni alterar el
ambiente, ya que de lo contrario los datos obtenidos no serian validos.

Mediante la observacion directa, se realizard un seguimiento a la pégina
oficial de Facebook que utiliza el departamento de turismo para dar seguimiento
como se promocionan los lugares turisticos del Cantén Guaranda utilizando una
ficha de seguimiento. Esto permitid evaluar las percepciones de los visitantes sobre

el turismo en la region.

3.5 Universo, Poblacion y Muestra

3.5.1 Universo

Segun (Carrasco, 2009, pag. 236). Es el conjunto de elementos personas,
objetos, sistemas, sucesos, entre otras finitos e infinitos, a los que pertenece la
poblacion y la muestra de estudio en estrecha relacion con las variables y el
fragmento problematico de la realidad, que es materia de investigacion.

Para la presente investigacion esta enfocado en el Caton Guaranda.
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3.5.2 Poblacion

Segln (Tamayo, 2012, padg. 180). la poblacion es la totalidad de un
fendmeno de estudio, incluye la totalidad de unidades de andlisis que integran dicho
fendmeno y que debe cuantificarse para un determinado estudio integrando un
conjunto N de entidades que participan de una determinada caracteristica, y se le
denomina la poblacion por constituir la totalidad del fendmeno adscrito a una
investigacion.

La poblacion que se tomd en cuenta son las personas que pertenecen al

Canton Guaranda tanto hombres como mujeres lo cual consta de 65000 habitantes.

3.5.3 Muestra
Segun (Palella & Martins, 2008). “Definen la muestra como una parte o el
subconjunto de la poblacion dentro de la cual deben poseer caracteristicas

reproducen de la manera mas exacta posible.”

A razon de una poblacion infinita mayor de 10.000 habitantes, es necesario
verificar una muestra inferencial que disponga de un tamafio suficiente para

garantizar un andlisis estadistico, siendo necesario aplicar la siguiente formula.

Figura 2 Formula Calculo de la Muestra.

£ Pq

i B

Fuente: Internet
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Tabla3 Elementos Formula Infinita

SIGLAS DESCRIPCION CANTIDAD
N Total, de la Poblacién 65000
Z Nivel de Confianza de 95% 1.96
P Probabilidad de Ocurrencia 0.5
Q Probabilidad que no Ocurra 0.5
EoD  Error Muestral 0.05%
N Tamario de la Muestra 384

Fuente: Internet
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Tabla4 Calculo de la Muestra

~ Z2*P*Q

n= D2

. (1.96)2*0.5*0.5

(0.05)2

= 3.8416*0.5*0.5
B 0.0025

= 9604
B 0.0025

n= 384

Fuente: Investigadores
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

3.6 Procesamiento de la Informacion

La informacidn se procesé en el paquete informéatico de Microsoft Office

Excel, este permitird el procesamiento y analisis de los datos obtenidos de la

investigacion. También se utilizd el programa SPSS para realizar el calcula

estadistico de la fiabilidad de las encuestas y la comprobacion de hipotesis.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION
4.1 Analisis, Interpretacion y Discusion de Resultados

4.1.1 Validacion de Instrumentos de Recoleccion de Informacion

Una vez recopilados los datos reales a través de la encuesta completa,
realizamos nuevamente un analisis de fiabilidad para evaluar si era adecuado aplicar
las estrategias de marketing propuestas. En este sentido, recurrimos al coeficiente
Alfa de Cronbach, una herramienta que nos permite medir la coherencia interna de

las preguntas o items de la encuesta.

Los resultados fueron altamente favorables, con un valor de Alfa de 0.940.
Este puntaje indica una consistencia interna solida entre las preguntas que
conforman la encuesta. Es importante resaltar que un valor de Alfa por encima de
0.7 se considera aceptable, y en nuestro caso, superamos estos puntajes. Esto
sugiere que las preguntas seleccionadas estan relacionadas entre si y miden con
precision el mismo concepto (tales como motivacion, frecuencia de visita, medios

de informacidn, uso de redes sociales, calidad de promocion y duracion de la visita).

Tabla5 Estadisticas de fiabilidad 384

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,940 6

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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4.1.2 Anélisis e Interpretacion de Resultados de la Encuesta
1. ¢Cual es la principal motivacion para que usted visite los lugares

turisticos del Cantén Guaranda?

Tablaé Principal Motivacion para visitar los Lugares Turisticos del Canton Guaranda

VARIABLES TOTAL PORCENTAJE
Conocer y valorar la cultura
50 13%
local.
Disfrutar de la belleza
71 18%
natural.
Relajarse y desconectarse
e 258 67%
del estrés diario.
Disfrutar de actividades al
L 5 1%
aire libre
TOTAL 384 100%

Fuente: Usuarios del Cantén Guaranda
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo

Gréfico 1 Principal Motivacion para visitar los Lugares Turisticos del Canton Guaranda.

Motivacion

CONOCERY DISFRUTAR DE LA RELAJARSE Y DISFRUTAR DE
VALORAR LA BELLEZA NATURAL. DESCONECTARSE ACTIVIDADES AL
CULTURA LOCAL. DEL ESTRES DIARIO. AIRE LIBRE

Fuente: Usuarios del Canton Guaranda
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Anélisis: Como se puede observar que los usuarios del canton Guaranda
estan principalmente interesados en relajarse y desconectarse del estrés diario. Estos
resultados pueden ser Utiles para la planificacion y desarrollo de actividades
turisticas y recreativas en la region, centrandose en las preferencias y necesidades

de los visitantes potenciales.

2. ¢Cada qué tiempo visita los lugares turisticos?

Tabla7 Tiempo de Visita Lugares Turisticos.

VARIABLES TOTAL PORCENTAJE
Semanalmente 29 8%
Mensualmente 71 18%
Trimestralmente 60 16%
Anualmente 224 58%

TOTAL 384 100%

Fuente: Usuarios del Cant6n Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Gréfico 2 Tiempo de Visita Lugares.

Tiempo de Visita Lugares

16%

SEMANALMENTE MENSUALMENTE  TRIMESTRALMENTE ANUALMENTE

Fuente: Usuarios del Cantén Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Anélisis: La gran cantidad visita Guaranda anualmente. Estos datos pueden
ser Utiles para entender el patrdon de visitas y planificar estrategias turisticas y

comerciales que se adapten a las necesidades y preferencias de los visitantes.
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3. ¢A través de que medios le gustaria recibir informacion sobre los

lugares turisticos?

Tabla8 Medios de Informacion

VARIABLES TOTAL PORCENTAJE
Folletos Impresos 14 4%
Redes Sociales 200 52%
Ferias 92 24%
Otros medios 78 20%

TOTAL 384 100%

Fuente: Usuarios del Cant6n Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Grafico 3 Medios de Informacion.

Medios de Informacioén

FOLLETOS IMPRESOS ~ REDES SOCIALES FERIAS OTROS MEDIOS
(ESPECIFICAR)

Fuente: Usuarios del Cant6n Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Anélisis: En este grafico se pudo observar que las redes sociales son el
medio mas utilizado para obtener informacién y promocién en el cantén Guaranda,
seguido de los folletos impresos y las ferias. Estos resultados pueden ser valiosos
para mejorar las estrategias de marketing y promocién turistica, centrandose en los

canales més efectivos para llegar a la audiencia objetivo.

Ademas, es importante considerar las preferencias cambiantes del pablico y

adaptar las estrategias de promocidn en consecuencia.
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4. ¢Con qué frecuencia usted utiliza las Redes Sociales?

Tabla9 Frecuencia de Uso.

VARIABLES TOTAL PORCENTAJE
Diariamente 250 65%
Varias veces por semana 50 13%

Una vez por semana 60 16%

Solo los fines de semana 24 6%

No utilizo redes sociales 0 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Usuarios del Cant6n Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Gréafico 4 Frecuencia de Uso.

Frecuencia de Uso

DIARIAMENTE  VARIAS VECES UNAVEZPOR SOLO LOS FINES NO UTILIZO
POR SEMANA SEMANA DE SEMANA  REDES SOCIALES

Fuente: Usuarios del Cant6n Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Anélisis: Como se observa que la gran mayoria de los usuarios del cantén
Guaranda utilizan las redes sociales a diario, lo que recalca la importancia de estas
plataformas como herramientas clave para la promocion turistica y la difusion de
informacién relevante. Para llegar a un publico mas amplio y diverso, es importante
utilizar estrategias de marketing digital efectivas y adaptadas a las preferencias de

uso de las redes sociales de los visitantes potenciales.
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5. ¢Qué Redes Sociales considera méas apropiada para promocionar los

lugares turisticos el Canton Guaranda?

Tabla10 Redes Sociales

VARIABLES TOTAL PORCENTAJE
Facebook 250 50%
Instagram 99 20%
Twitter 50 7%
YouTube 30 3%

Tik Tok 70 20%
LinkedIn 0 0%
TOTAL 499 100%

Fuente: Usuarios del Cant6n Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Grafico 5 Redes Sociales.

Redes Sociales

FACEBOOK INSTAGRAM TWITTER YOUTUBE TIK TOK LINKEDIN

Fuente: Usuarios del Cantén Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Analisis: A lo largo del andlisis grafico, se percibe claramente la inclinacion
de los usuarios del Canton Guaranda hacia la preferencia de Facebook como la red
social mas idénea para la promocion de sus lugares turisticos. Esta eleccion
posiciona a Facebook por encima de Instagram y Twitter, segun la percepcion de la

comunidad local.
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6. ¢Queé tipo de contenido relacionado con los lugares turisticos te gustaria
encontrar en las Redes Sociales?

Tablal1l Contenido relacionado con los Lugares Turisticos.

VARIABLES TOTAL PORCENTAJE
Iméagenes 300 65%
Videos 100 20%
Resefias Historicas 60 15%

Informacién sobre los
o 25 0%
lugares turisticos

TOTAL 485 100%

Fuente: Usuarios del Cant6n Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Graéfico 6 Contenido que le Gustaria ver en Redes Sociales.

Contenido

IMAGENES VIDEOS RESENAS INFORMACION SOBRE
HISTORICAS LOS LUGARES
TURISTICOS

Fuente: Usuarios del Cant6n Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Anélisis: Los usuarios del canton Guaranda prefieren ver las imagenes,
seguido de cerca por los videos. Las imagenes y videos deben ser Ilamativos para
los usuarios para asi tener una mayor acogida. Es esencial adaptar el contenido y
las estrategias de promocion segun estas preferencias para mejorar la efectividad de

las campafias y satisfacer las necesidades del publico objetivo.
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1.
promocionar los lugares turisticos en las Redes Sociales?

¢Qué estrategias de marketing digital considera méas usual para

Tablal2 Estrategias de Marketing Digital.

VARIABLES TOTAL PORCENTAJE
Publicidad pagada en redes sociales (anuncios) 150 30%
Generacion de contenido de calidad (fotos, videos,
_ _ 350 50%
blogs) para compartir en redes sociales
Uso de hashtags y tendencias relevantes para
o 100 15%
aumentar la visibilidad
Otras estrategias (especificar) 20 5%
TOTAL 620 100%

Fuente: Usuarios del Cantdn Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Gréfico 7 Estrategias de Marketing Digital.

Estrategias de Marketing

GENERACION DE
CONTENIDO DE
CALIDAD (FOTOS,
VIDEOS, BLOGS) PARA
COMPARTIR EN REDES
SOCIALES

PUBLICIDAD PAGADA
EN REDES SOCIALES
(ANUNCIOS)

Fuente: Usuarios del Cantén Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

USO DE HASHTAGS Y
TENDENCIAS
RELEVANTES PARA
AUMENTAR LA
VISIBILIDAD

OTRAS ESTRATEGIAS
(ESPECIFICAR)

Analisis: El siguiente grafico muestra que la generacion de contenido de

calidad es la estrategia mas utilizada por los usuarios del canton Guaranda en redes

sociales, seguida por el uso de hashtags y

tendencias relevantes. Las préacticas de

promocion en linea deben centrarse en crear contenido atractivo y relevante, asi

como en utilizar técnicas para aumentar la

amplia.
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8. ¢Cuédl de los siguientes lugares turisticos le gustaria que se promocionen

en las Redes Sociales?

Tablal3 Lugares Turisticos.

VARIABLES TOTAL PORCENTAJE
Las Cochas 300 50%
Indio Guaranga 200 20%
La Guitarra 60 10%
Salinas de Guaranda 100 15%
Otros 40 5%
TOTAL 700 100%

Fuente: Usuarios del Cant6n Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Graéfico 8 Lugares Turisticos.

Lugares Turisticos

20%
(]

LAS COCHAS INDIO LA GUITARRA SALINAS DE
GUARANGA GUARANDA

Fuente: Usuarios del Cantén Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

OTROS
(ESPECIFICAR)

Anélisis: Los datos obtenidos en el grafico muestra que el “Complejo

Turistico Las Cochas™ es la atraccion turistica mas popular en el cantén, seguida de

cerca por el “Mirador Indio Guaranga”. Estos datos son utiles para destacar los

destinos mas atractivos y populares en la regién, lo

que puede ser util para

promocionar el turismo y desarrollar estrategias para mejorar la experiencia de los

visitantes en estos lugares especificos.
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9. ¢Como considera usted que deberia ser la calidad de la promocién de

los lugares turisticos del Canton Guaranda?

Tabla14 Calidad de Contenido.

VARIABLES TOTAL PORCENTAJE
Excelente 200 52%
Buena 105 27%

Mala 16 4%
Regular 63 16%
TOTAL 384 100%

Fuente: Usuarios del Cant6n Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Grafico 9 Calidad de Promocion.

Calidad de Promocion

EXCELENTE BUENA MALA REGULAR

Fuente: Usuarios del Cantén Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Analisis: Como podemos observar los usuarios prefieren ver contenido de
calidad de los lugares turisticos para que Illame mas la atencién de los visitantes y
sean mejor reconocidos tantos los usuarios locales como nacionales. Sin embargo,
siempre es importante prestar atencion a los comentarios y sugerencias de los
visitantes para mejorar continuamente y proporcionar una experiencia ain mas

satisfactoria en el futuro.
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10. ¢ Cuénto tiempo suele pasar en los lugares turisticos durante su visita?

Tablal5 Tiempo que pasan en Lugares Turisticos.

VARIABLES TOTAL PORCENTAJE
<de1hora 100 26%
De la3hora 148 39%
De 3 a6 hora 104 27%
Mas de 6 horas 32 8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Usuarios del Cantén Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Graéfico 10 Tiempo que pasa en los Lugares Turisticos.

Tiempo que pasa en los Lugares
Turisticos

<DE 1 HORA DE 1 A3 HORA DE 3 A 6 HORA MAS DE 6 HORAS

Fuente: Usuarios del Cant6n Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Analisis: Como se puede ver los usuarios pasan de 1 a 3 horas en los lugares
turisticos estas estadisticas pueden ser valiosas para el desarrollo de estrategias
turisticas y la planificacion de actividades que se ajusten a las preferencias y
necesidades de los visitantes, ya sean viajeros de paso o aquellos que deseen

guedarse mas tiempo para explorar lo que la regién tiene para ofrecer.
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4.1.3 Analisis e Interpretacion de resultados de la Observacion Directa

La observacion directa se llevo a cabo el 14 de julio de 2023, abarcando la
Red Social (Facebook) que utiliza el departamento del cantdn. Durante este analisis,
se pudo constatar una carencia notable en la promocion de los centros turisticos de
la region. Durante esta observacién se puedo evidenciar que actualmente el
departamento de turismo no esté realizando promocion de los lugares turisticos con
los que cuenta el Canton Guaranda, por lo cual se vio una mala administracion de
la pagina llegando a tener una mala calidad del contenido, las publicaciones, la

audiencia y la interaccién con los usuarios no son adecuados.

Actualmente la pagina oficial de Facebook se dedica hacer promocién de
deporte y no a promocionar los lugares turisticos on los que cuenta el Caton
Guaranda. Esta falta de visibilidad online ha impedido que los encantos y atractivos

del cantén alcancen su maximo potencial turistico.

Con una propuesta de estrategias marketing digital bien estructurada y
ejecutada, el departamento de turismo tiene la oportunidad de cambiar este
panorama. La presencia en Redes Sociales, cuando se administra eficazmente,
puede convertirse en una herramienta poderosa para posicionar la region y sus

centros turisticos en el mapa.

A través de estrategias de promocion digital, y una mayor interaccién en
plataformas como las Redes Sociales, se puede lograr una mayor visibilidad y
reconocimiento. Esto, a su vez, puede traducirse en un aumento significativo de la
afluencia de turistas tanto locales como foraneos, lo que beneficiara no solo a los
centros turisticos en si, sino también a la economia local y al desarrollo sostenible

de la region en su conjunto.
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4.1.4 Resultados y Discusion de Datos
¢ Qué estrategias de Marketing Digital esta utilizando el departamento de

turismo para promocionar los lugares turisticos del Cantén Guaranda?

El departamento de turismo del Canton Guaranda actualmente no esta
empleando ninguna estrategia de marketing digital para promocionar sus lugares
turisticos. Esta situacion limita significativamente la capacidad del canton para
alcanzar a una audiencia méas amplia y diversa que podria estar interesada en visitar
sus lugares turisticos. La ausencia de una presencia de material publicitario en linea
también dificulta la competencia con otros destinos turisticos que si estan utilizando

activamente estrategias de marketing digital para atraer visitantes.

¢Cual es la efectividad de las estrategias de Marketing Digital dentro de la

promocion de los lugares turisticos?

La evaluacidn continua de la efectividad de estas estrategias es fundamental
para garantizar que se estén logrando los objetivos de promocion turistica del
Canton Guaranda. Se deben utilizar métricas relevantes, como el trafico del sitio
web, la participacion en redes sociales, las conversiones y la retroalimentacion de
los visitantes, para medir el impacto y realizar ajustes segun sea necesario. Ademas,
es importante asegurarse de que las promociones y actividades de marketing
cumplan con las expectativas de los usuarios, ofreciendo experiencias auténticas y
satisfactorias que impulsen un mayor interés y participacion en el turismo del

canton.

¢Las promociones que realiza el Departamento de Turismo cumplen con las

expectativas de los usuarios?

El departamento de turismo del cantén Guaranda no realiza promociones
dicho esto no cumple con las expectativas de los usuarios. Debido a esto nace la
necesidad de realizar una propuesta de estrategias de marketing digital para
promocionar los lugares turisticos del cantén de este modo se cre6 materiales

atractivos para que los usuarios visten los atractivos turisticos.
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¢ Qué estrategias de Marketing Digital se debe aplicar para promocionar los

lugares turisticos del Canton Guaranda?

Las estrategias de marketing digital que se deben aplicar para promocionar
los lugares turisticos del canton Guaranda son material POP, Marketing de
Contenido, Social media Marketing en Facebook y material publicitario que ayuden
a promocionar y brindar informacion de una manera mas detalla sobre los lugares

turisticos del cantén Guaranda.
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4.1.5 Comprobacién de Hipotesis

Los datos recopilados a través de la encuesta han resultado fundamentales
para determinar si nuestra hipotesis podria ser respaldada mediante un analisis de
correlacion de Pearson. Este paso ha desempefiado un papel crucial en el proceso,
ya que indica que las estrategias que estamos proponiendo tienen el potencial de ser
altamente efectivas en la misidn de atraer a un mayor numero de personas para que

conozcan el cantén.

El uso de la correlacion de Pearson representa un enfoque riguroso y
cientifico para evaluar la relacién entre diferentes variables. En este caso, la
correlacion nos permite comprender mejor como ciertas estrategias o factores
influyen en la atraccion de visitantes al canton. Al demostrar una correlacion
significativa, se establece una base sélida que respalda la idea de que las estrategias
propuestas pueden tener un impacto positivo en el objetivo de aumentar la

visibilidad y el interés en la region.

Estos resultados de la encuesta no solo validan nuestra hipotesis, sino que
también proporcionan una direccion clara para las proximas etapas del proceso.
Esto significa que las estrategias que se derivaran de este andlisis tienen una base
solida en datos reales y son mas propensas a tener éxito. Por lo tanto, podemos estar
seguros de que estamos tomando decisiones informadas y estratégicas para
promover el cantdn como un destino turistico atractivo. De este modo se acepta la

hipdtesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula.
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Figura 3 Correlacion de Pearson.

Correlaciones

7.¢QUE
ESTRATEGIA
) SDE
5 ¢QUE MARKETING
REDES 6. ¢QUE TIPO DIGITAL ]
SOCIALES DE CONSIDERA  8;CUAL DE
COMSIDERA  CONTENIDO S MAS LOS
S MAS RELACIONAD APROPIADAS  SIGUIENTES
APROPIADAS O CONLOS PARA LUGARES
PARA LUGARES PROMOCION  TURISTICOS
PROMOCION  TURISTICOS ARLOS LE GUSTARIA
AR LOS TE GUSTARIA LUGARES QUE SE
LUGARES ENCONTRAR  TURISTICOS PROMOCION
TURISTICOS ENLAS ENLAS ENEN LAS
EL CANTON REDES REDES REDES
GUARANDA? SOCIALES? SOCIALES? SOCIALES?
5. ¢§QUE REDES Correlacion de Pearson 1 296 - 656 240
SOCIALES CONSIDERAS
gt;soazléclng;;%.t\go?ﬁa Sig. (hilateral) ATT 015 566
LUGARES TURISTICOS
EL CANTON N 13 8 13 8
GUARANDA?
6. ¢QUE TIPO DE Correlacion de Pearson 1296 1 027 769"
CONTENIDO
RELACIONADO CON
LOS LUGARES Sig. (hilateral) ATT 907 ,009
TURISTICOS TE
GUSTARIA ENCONTRAR
EN LAS REDES 8 2 2 10
SOCIALES?
7. {QUE ESTRATEGIAS Correlacidn de Pearson - 656 027 1 254
DE MARKETING DIGITAL
CONSIDERAS MAS |
APROPIADAS PARA Sig. (bilateral) 015 907 381
PROMOCIONAR LOS
LUGARES TURISTICOS
EN LAS REDES 13 2 40 14
SOCIALES?
8¢, CUAL DE LOS Correlacion de Pearson 240 769" 254 1
SIGUIENTES LUGARES
TURISTICOS LE Sig. (bilateral) 566 009 381
GUSTARIA QUE SE
PROMOCIONEN ENLAS g 10 1 12

REDES SOCIALES?

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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CAPITULOV.

PROPUESTA

5.1 Introduccion

En un mundo cada vez mas interconectado, las estrategias de marketing
digital han ascendido al estatus de herramienta fundamental para dar a conocer y
resaltar las maravillas presentes en cada rincén del planeta. En sintonia con esta
nueva realidad, nos complace presentar una propuesta centrada en la promocion de
los cautivadores destinos turisticos que caracterizan al canton Guaranda, a través de
enfoques vanguardistas en el &mbito del marketing digital. Sumergiéndonos en la
riqueza cultural, historica y natural de esta region, nuestro proposito trasciende la
simple atraccion de viajeros ansiosos por experiencias auténticas, ya que también
alberga el compromiso de salvaguardar y realzar el patrimonio de Guaranda para
las generaciones por venir. Los invitamos a acompafarnos en este emocionante
viaje mientras exploramos la intrinseca conexion entre el marketing digital y la
revelacion de los tesoros ocultos y los destinos iconicos que el canton Guaranda

ostenta.

El ascenso del marketing digital ha alterado radicalmente la forma en que
las empresas forjan vinculos con sus audiencias y amplian la visibilidad de sus
productos y servicios. En este entorno globalmente entrelazado, las estrategias de
marketing digital emergen como el faro que guia a las organizaciones hacia la
victoria en el panorama virtual. Desde la optimizacidén de motores de blsqueday la
participacion activa en las plataformas de redes sociales hasta la implementacion
de tacticas de marketing de contenidos y la automatizacion eficaz, estas estrategias
no solo crean nuevas oportunidades, sino que también plantean desafios
emocionantes en la busqueda constante de mantener relevancia y resiliencia en el

vasto paisaje digital.
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5.2 Justificacién

El proposito de desarrollar estrategias de marketing digital es mejorar la
promocion de los lugares turisticos del canton de Guaranda. Este impulso se lograra
al aprovechar tanto herramientas fisicas como digitales, las cuales ejercen un fuerte
impacto en las empresas. Las estrategias que vamos a disefiar tendran como enfoque
principal establecer una conexion mas sélida con los habitantes del canton

Guaranda.

El marketing digital permite llegar a un publico global de manera
instantanea. Los medios digitales eliminan las barreras geograficas y temporales,
permitiendo que la informacion sobre los lugares turisticos de Guaranda llegue a
personas de todo el mundo en cualquier momento. A través del marketing digital,
es posible definir y segmentar con gran precisién el pablico objetivo al que se desea
Ilegar. Esto asegura que los mensajes y promociones se entreguen directamente a

aquellos individuos que tienen un interés real en los destinos turisticos del canton.

Las plataformas digitales brindan la oportunidad de interactuar directamente
con los potenciales visitantes. Se pueden responder preguntas, resolver dudas y
generar conversaciones en tiempo real, lo que crea un vinculo méas cercano y
personal con los posibles turistas. Esto proporciona informacién valiosa para ajustar
y mejorar continuamente las estrategias. En comparacion con los métodos de
promocion tradicionales, el marketing digital tiende a ser mas rentable. Las
campanfas digitales permiten establecer presupuestos controlados y optimizar el
gasto para obtener los mejores resultados posibles. Los lugares turisticos se
benefician enormemente de la presentacién visual. EI marketing digital permite
compartir imagenes y videos de alta calidad que capturan la belleza y la
singularidad de los destinos, lo que puede generar un mayor interés y deseo de
visitarlos. Las redes sociales son una herramienta poderosa para compartir

experiencias y recomendaciones.
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5.3 Objetivos

5.3.1 Objetivo General
» Disefiar estrategias marketing digital apropiadas para impulsar la visibilidad

y promocion de los lugares turisticos dentro del Cantén Guaranda.

5.3.2 Objetivos Especificos

» Investigar los intereses de los usuarios del Cantén Guaranda, con el fin de
adaptar las estrategias de marketing digital a sus preferencias y
comportamientos.

» Crear contenido visual de los atractivos turisticos del Canton Guaranda para
tener la atencion de la audiencia en las plataformas digitales.

» Realizar un calendario editorial de contenidos para la promocién de los
lugares turisticos del Cantdén Guaranda.

5.4 Analisis Situacional

5.4.1 Analisis Interno y Externo

Es esencial llevar a cabo un analisis exhaustivo tanto interno como externo
dentro del departamento de turismo, con el objetivo de evaluar con precision el
estado actual de la promocion en curso. El canton Guaranda cuenta con lugares y
paisajes impresionantes, propios para disfrutar en familia y experimentar momentos
memorables. No obstante, debido a la insuficiente promocion y a la limitada
presencia en las plataformas de redes sociales, estos tesoros locales a menudo
permanecen en el anonimato, pasando desapercibidos tanto para los guarandefios

como para los visitantes.

Esta situacion se da de la necesidad de realizar un analisis en profundidad,
comprendiendo tanto las fortalezas como las debilidades internas, asi como las
oportunidades y amenazas que enfrenta el departamento de turismo. Este analisis

proporcionara una base solida para la toma de decisiones estratégicas informadas.
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Tras el andlisis detallado, se ha manifestado que la promocion actual carece
de eficacia y alcance. Por lo tanto, se propone implementar estrategias de marketing
digital, disefiadas con la finalidad de conectar con el publico objetivo de manera

mas efectiva.

Mediante la explotacion de las plataformas digitales y el aprovechamiento
de las tendencias actuales en el ambito del marketing en linea, se busca lograr una
presencia impactante y amplificada para los destinos turisticos del canton

Guaranda.

El analisis interno y externo resalta la necesidad apremiante de una
revitalizacion en la promocién de los lugares turisticos. La propuesta de
implementar estrategias de marketing digital persigue no solo elevar la visibilidad
de estos lugares, sino también proporcionar una experiencia de promocion mas
atractiva y envolvente, estableciendo una conexién soélida y duradera con los

publicos claves.
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5.4.1.1 Matriz Pestel

Tablalé Dimension Politica

DIMENSION POLITICA

VARIABLES

1. Politicas de promocion turistica del gobierno.

2. Estabilidad politica y seguridad en el pais o
region.

3. Politicas de visado y requisitos de entrada para
turistas extranjeros.

Nivel de
Impacto

ALTO

ALTO

MEDIO

Probabilidad de
Ocurrencia

ALTO

MEDIO

ALTO

Amenaza/
Oportunidad

OPORTUNIDAD

AMENAZA

AMENAZA

DETALLE

La efectividad de las politicas de
promocion determinard en gran
medida el alcance y éxito de la
industria turistica. Inversiones en
marketing y campanas
promocionales  bien  dirigidas
pueden aumentar la visibilidad del
destino y atraer una afluencia
constante de turistas.

La estabilidad politica y la
percepcion de seguridad son
esenciales para el turismo.
Inestabilidades pueden disuadir a
los viajeros, mientras que un
entorno seguro promovera un flujo
constante de visitantes.

Politicas de visado simplificadas y
accesibles pueden facilitar el flujo
de turistas extranjeros, mientras
que restricciones excesivas pueden
ser un obstaculo para el crecimiento
del turismo.
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4. Politicas de desarrollo y planificacion turistica
a largo plazo.

5. Regulaciones y legislacion turistica.

6. Politicas de proteccion del patrimonio cultural
y natural.

7. Politicas de conservacion del medio ambiente
y sostenibilidad en el turismo.

ALTO

ALTO

ALTO

ALTO

MEDIA

ALTO

ALTO

ALTO

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

Una planificacion estratégica y a
largo plazo es crucial para el
desarrollo sostenible del turismo.
Politicas bien estructuradas pueden
garantizar un crecimiento
equilibrado y evitar la
sobreexplotacion de recursos.
Regulaciones claras y adecuadas
son esenciales para mantener altos
estandares en la  industria.
Reglamentaciones bien disefiadas
pueden proteger a los turistas y
preservar la autenticidad de los
destinos.

Las politicas de proteccion
garantizan la preservacion de los
valores culturales y naturales del
destino, lo que a su vez puede atraer
a  turistas  interesados  en
experiencias auténticas.

El enfoque en la sostenibilidad es
fundamental para un turismo
responsable y duradero. Politicas
de conservacién pueden asegurar
que las actividades turisticas no
tengan un impacto negativo en el
entorno.
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8. Politicas de infraestructura turistica, como
carreteras, aeropuertos y puertos.

9. Politicas de apoyo a la inversion en el sector
turistico.

10. Politicas de promocion del turismo rural y
comunitario.

11. Politicas de promocion del turismo de
eventos y convenciones.

ALTO

MEDIO

MEDIO

MEDIO

ALTO

MEDIO

MEDIO

MEDIO

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

El desarrollo y mantenimiento de
infraestructuras como carreteras,
aeropuertos 'y  puertos  son
esenciales para facilitar el acceso y
la movilidad de los turistas.
Incentivos y politicas que fomenten
la inversion privada pueden
impulsar el crecimiento de la
industria y la creacion de empleos.
El apoyo a iniciativas de turismo
rural 'y comunitario  puede
diversificar las ofertas turisticas y
beneficiar a las comunidades
locales.

Estrategias especificas para atraer
eventos y convenciones pueden
aumentar la ocupacion hotelera y
promover un turismo de negocios.

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Tablal7 Dimension Econémica.

DIMENSION ECONOMICA

VARIABLES

1. Tasa de crecimiento econdmico del pais o region.

2. Tasa de cambio de la moneda local frente a otras
monedas.

3. Nivel de inflacion y estabilidad de precios.

4. Politicas fiscales y tributarias relacionadas con el
turismo.

5. Nivel de desempleo y disponibilidad de mano de
obra en el sector turistico.

6. Politicas de inversion y financiamiento para el
desarrollo turistico.

Nivel de Probabilidad de Amenaza/

Impacto Ocurrencia Oportunidad
ALTO ALTO OPORTUNIDAD
ALTO MEDIO AMENAZA
MEDIO ALTO AMENAZA
ALTO MEDIA OPORTUNIDAD
ALTO ALTO OPORTUNIDAD
ALTO ALTO OPORTUNIDAD

DETALLE
Un crecimiento  econdmico
robusto puede estimular el
turismo al aumentar la

disposicidn de la gente a gastar en
viajes y ocio.

Una moneda local fuerte puede
atraer turistas extranjeros al hacer
que el destino sea mas asequible
para ellos.

Una inflacion moderada y la
estabilidad de precios son
esenciales para mantener la
asequibilidad y la confianza de
los turistas.

Impuestos 'y cargas fiscales
pueden impactar los precios y la
competitividad  del  destino,
afectando la demanda turistica.
Un bajo desempleo y una oferta
adecuada de trabajadores en la
industria turistica pueden mejorar
la calidad de los servicios.
Acceso a inversiones Yy
financiamiento puede impulsar el
desarrollo de infraestructura
turistica y la mejora de servicios.
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7. Gasto publico en infraestructura turistica.

8. Nivel de desarrollo de la industria turistica y su
contribucion al PIB.

9. Politicas de promocion de la inversion extranjera
en el sector turistico.

10. Nivel de competitividad del sector turistico en
términos de precios y calidad.

11. Politicas de apoyo a las pequefias y medianas
empresas turisticas.

ALTO

ALTO

MEDIO

MEDIO

MEDIO

ALTO

ALTO

MEDIO

MEDIO

MEDIO

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

Inversiones en infraestructura
turistica, como carreteras y
aeropuertos, pueden aumentar la
accesibilidad y la atraccion del
destino.

Una industria turistica solida que
contribuye significativamente al
PIB puede ser un motor
econdmico importante.
Incentivos para la inversion
extranjera directa en el turismo
pueden impulsar el crecimiento y
desarrollo del sector.

Un sector competitivo en
términos de precios y calidad
puede atraer a una variedad de
turistas.

Las politicas que apoyan a las
pequefias y medianas empresas
pueden fomentar la diversidad de
ofertas turisticas.

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Tabla18 Dimension Social.

DIMENSION SOCIAL

VARIABLES

1. Cambios  demograficos vy
tendencias de la poblacién, como el
envejecimiento o el crecimiento de la
poblacion joven.

2. Nivel de educacion y alfabetizacion
de la poblacién local.

3. Actitudes y percepciones de la
comunidad local hacia el turismo.

4. Nivel de concienciay preocupacion
por la sostenibilidad y el turismo
responsable.

Nivel de
Impacto

ALTO

ALTO

MEDIO

ALTO

Probabilidad de
Ocurrencia

ALTO

MEDIO

ALTO

MEDIA

Amenaza/
Oportunidad

OPORTUNIDAD

AMENAZA

AMENAZA

OPORTUNIDAD

DETALLE

Los cambios en la composicion y edad de la
poblacion pueden afectar la demanda de
diferentes tipos de turismo y servicios. El
envejecimiento podria impulsar la necesidad
de turismo de bienestar y cultural, mientras
que el crecimiento de la poblacion joven
podria favorecer el turismo de aventura y
entretenimiento.

Un nivel mas alto de educacion vy
alfabetizacion puede mejorar la calidad de
los servicios turisticos, asi como la
comprension 'y la interaccién entre la
comunidad local y los visitantes.

Las actitudes positivas pueden fomentar la
colaboracion y la participacion local en la
industria  turistica, mientras que las
percepciones negativas pueden llevar a
conflictos y resistencia.

Una comunidad consciente de la
sostenibilidad puede abrazar précticas
responsables y atraer a turistas interesados en
un enfoque respetuoso con el medio
ambiente.
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5. Cambios en los estilos de vida y
preferencias de los turistas.

6. Nivel de diversidad cultural vy
aceptacion de la diversidad en la
comunidad local.

7. Impacto del turismo en la
preservacion y promocion de la
cultura local.

8. Nivel de participacion de la
comunidad local en la toma de
decisiones turisticas.

9. Nivel de satisfaccion y percepcion
de los turistas sobre la calidad de los
servicios turisticos.

10. Nivel de seguridad y percepcion
de seguridad en el destino turistico.

11. Impacto del turismo en la calidad
de vida de la comunidad local.

ALTO

ALTO

ALTO

ALTO

MEDIO

MEDIO

MEDIO

ALTO

ALTO

ALTO

ALTO

MEDIO

MEDIO

MEDIO

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

Las preferencias cambiantes de los turistas
pueden requerir adaptaciones en la oferta de
Servicios y experiencias turisticas.

Una comunidad diversa y abierta puede
enriquecer la experiencia turistica y
promover una atmosfera inclusiva y
acogedora.

El turismo puede ser una oportunidad para
preservar y promover la cultura local,
generando orgullo y conocimiento en la
comunidad.

Una alta participacién puede asegurar que las
decisiones beneficien a la comunidad y
reducir posibles tensiones entre los
residentes y la industria.

La satisfaccion turistica puede afectar la
reputacion del destino y la probabilidad de
repeticion y recomendacion.

La seguridad es crucial para la atraccion de
turistas. Una percepcion positiva de
seguridad puede promover un ambiente
acogedor.

Un enfoque en la mejora de la calidad de vida
de la comunidad local puede garantizar que
los beneficios del turismo sean sostenibles y
compartidos.

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador

Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Tablal9 Dimensién Tecnoldgica.

DIMENSION TECNOLOGICA

VARIABLES

1. Avances tecnolégicos en la
industria de viajes y turismo, como la
inteligencia artificial y la realidad
virtual.

2. Uso de aplicaciones moviles y
plataformas digitales para reservas y
planificacion de viajes.

3. Desarrollo de sistemas de gestion
de destinos turisticos basados en
tecnologia.

4. Uso de tecnologia de
reconocimiento facial en aeropuertos
y puntos de entrada.

5. Implementacion de sistemas de
pago electronico y billeteras digitales
en destinos turisticos.

Nivel de
Impacto

ALTO

ALTO

MEDIO

ALTO

ALTO

Probabilidad de Ocurrencia

ALTO

MEDIO

ALTO

MEDIA

ALTO

Amenaza/
Oportunidad

OPORTUNIDAD

AMENAZA

AMENAZA

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

DETALLE

La adopcion de tecnologias como la
inteligencia artificial y la realidad
virtual ofrece oportunidades para crear
experiencias turisticas mas inmersivas
y personalizadas.

Estas herramientas permiten a los
viajeros planificar itinerarios, hacer
reservas y acceder a informacién en
tiempo real, mejorando la comodidad y
la eficiencia.

La tecnologia puede facilitar la
administracion 'y  promocién de
destinos, mejorando la planificacion y
la experiencia de los visitantes.

Su aplicacion en aeropuertos y puntos
de entrada agiliza los procesos de
seguridad y control de acceso,
optimizando la experiencia de viaje.

Facilitan las transacciones y reducen
la necesidad de manejar efectivo,
proporcionando comodidad y
seguridad a los turistas.
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6. Uso de tecnologia de
geolocalizacion para ofrecer
experiencias personalizadas a los
turistas.

7. Uso de tecnologia de big data y
analisis de datos para comprender el
comportamiento del turista.

8. Desarrollo de plataformas de
economia colaborativa en el sector
turistico.

9. Uso de tecnologia de Internet de las
cosas en la gestion de hoteles y
destinos turisticos.

10. Implementacion de sistemas de
gestion de la cadena de suministro
turistico basados en tecnologia.

11. Uso de tecnologia de realidad
aumentada  para  mejorar la
experiencia del turista en destinos
turisticos.

ALTO

ALTO

ALTO

MEDIO

MEDIO

MEDIO

ALTO

ALTO

ALTO

MEDIO

MEDIO

MEDIO

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

Permite a los destinos ofrecer
recomendaciones y servicios
personalizados, mejorando la
satisfaccion 'y el compromiso del
turista.

La recopilacion y anélisis de datos del
comportamiento del turista pueden
llevar a decisiones estratégicas mas
informadas y a la mejora de la oferta de
servicios.

Plataformas de alojamiento vy
transporte compartido han
revolucionado la forma en que los
turistas acceden a servicios, afectando
la industria tradicional.

En la gestion hotelera y turistica, se
puede optimizar la eficiencia operativa
y mejorar la experiencia del cliente.

La tecnologia puede mejorar la
coordinacién entre los diversos actores
de la cadena de suministro turistico,
desde proveedores hasta
distribuidores.

Ofrece la posibilidad de enriquecer la
experiencia del turista con informacion
digital superpuesta al entorno fisico,
brindando una perspectiva unica.

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador

Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Tabla20 Dimension Ecoldgica.

DIMENSION ECOLOGICA

VARIABLES

1. Impacto ambiental de las actividades
turisticas, como la emision de gases de
efecto invernadero.

2. Uso sostenible de los recursos
naturales en destinos turisticos, como
el agua y la energia.

3. Conservacion y proteccion de los
ecosistemas y la biodiversidad en areas
turisticas.

4. Implementacién de practicas de
turismo responsable y sostenible en la
industria turistica.

5. Uso de energias renovables en la
infraestructura turistica, como hoteles
y transporte.

6. Gestion adecuada de los residuos
generados por el turismo, como el
reciclaje y la reduccion de desechos.

Nivel de
Impacto

ALTO

ALTO

MEDIO

ALTO

ALTO

ALTO

Probabilidad de
Ocurrencia

ALTO

MEDIO

ALTO

MEDIA

ALTO

ALTO

Amenaza/
Oportunidad

OPORTUNIDAD

AMENAZA

AMENAZA

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

DETALLE

La emision de gases de efecto
invernadero y otros impactos negativos
pueden contribuir al cambio climatico
y afectar los destinos naturales.

La gestién adecuada del agua y la
energia es crucial para garantizar la
sostenibilidad a largo plazo de los
destinos turisticos y minimizar la
sobreexplotacion.

La preservacion de la biodiversidad y
la integridad de los ecosistemas
naturales es fundamental para
mantener la atraccion turistica a largo
plazo.

La adopcion de practicas respetuosas
con el medio ambiente y la comunidad
local es esencial para minimizar los
impactos negativos.

La adopcion de energias limpias puede
reducir la huella de carbono de la
industria y fomentar un enfoque mas
sostenible.

El reciclaje y la reduccidn de desechos
son vitales para minimizar la
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7. Impacto del turismo en la calidad del
aire y la contaminacion acustica en
destinos turisticos.

8. Promocién de la educacion
ambiental y la conciencia ecoldgica
entre los turistas.

9. Proteccion de é&reas naturales y
parques nacionales frente a la presién
turistica.

10. Uso de tecnologias limpias y
eficientes en el transporte turistico,
como vehiculos eléctricos.

11. Impacto del turismo en la
degradacion de los ecosistemas
costeros y marinos.

ALTO

ALTO

MEDIO

MEDIO

MEDIO

ALTO

ALTO

MEDIO

MEDIO

MEDIO

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

contaminacion y mantener la limpieza
de los destinos.

La gestion adecuada del turismo puede
ayudar a mitigar la contaminacion del
aire y la perturbacion acustica.

Fomentar la educacion entre los
turistas puede llevar a un mayor
respeto por el medio ambiente y
comportamientos mas responsables.

El turismo debe coexistir con la
preservacion de &reas naturales y la
mitigacion de la presion sobre estos
ecosistemas.

La adopcién de vehiculos eléctricos y
tecnologias de transporte eficientes
puede reducir las emisiones y la
contaminacion.

El turismo costero debe gestionarse
cuidadosamente para prevenir la
degradacion de los fragiles ecosistemas
marinos.

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador

Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo
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Tabla21 Dimension Legal.

DIMENSION LEGAL

VARIABLES

1. Legislacion y  regulaciones
relacionadas con la actividad turistica

en el pais o region.

2. Normativas sobre la proteccion del

consumidor en el sector turistico.

3. Requisitos de licencias y permisos

para operar en la industria turistica.

Nivel de

Impacto

ALTO

ALTO

MEDIO

Probabilidad de Amenaza/
Ocurrencia Oportunidad
ALTO OPORTUNIDAD
MEDIO AMENAZA
ALTO AMENAZA

DETALLE

El marco legal puede afectar
aspectos como la planificacion,
promocion 'y  operacion  de
actividades turisticas, influyendo
en la viabilidad y el crecimiento de
la industria.

Normativas para garantizar la
transparencia y calidad de los
servicios turisticos pueden mejorar
la confianza de los consumidores y
elevar los estandares de la
industria.

Los requisitos para operar en el
sector turistico, como obtencion de

licencias y permisos.
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4. Legislacion laboral y regulaciones
relacionadas con el empleo en el sector

turistico.

5. Normativas sobre la seguridad y
proteccion de los turistas en destinos

turisticos.

6. Regulaciones sobre la proteccion del
patrimonio cultural y natural en areas

turisticas.

7. Legislacion sobre la proteccion de
datos personales en la industria

turistica.

ALTO

ALTO

ALTO

ALTO

MEDIA

ALTO

ALTO

ALTO

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

Las regulaciones laborales pueden
influir en la relacion entre
empleadores y empleados en la
industria turistica, afectando las
condiciones de trabajo y el empleo.
Normativas que garanticen la
seguridad de los turistas pueden
afectar la confianzay la decision de
viajar a destinos especificos.

Las regulaciones para la
proteccion del patrimonio
garantizan la conservacion 'y
sostenibilidad de destinos
turisticos.

Las normativas sobre privacidad y
proteccidn de datos son vitales para
el manejo adecuado de la

informacion de los turistas.
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8. Normativas sobre la publicidad y

promocion de servicios turisticos.

9. Regulaciones sobre la
responsabilidad civil y seguros en el

sector turistico.

10. Legislacion sobre la proteccion del
medio ambiente y la sostenibilidad en

el turismo.

11. Normativas sobre la gestion y
control de precios en la industria

turistica.

ALTO

MEDIO

MEDIO

MEDIO

ALTO

MEDIO

MEDIO

MEDIO

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

Regulaciones sobre como se
pueden anunciar y promover
servicios turisticos pueden influir
en la percepcion de los
consumidores y en la competencia.
Normativas sobre responsabilidad
y seguros pueden impactar en la
proteccién tanto de los turistas
como de las empresas turisticas en
caso de incidentes.

La legislacion ambiental es clave
para asegurar que el turismo no
tenga un impacto negativo en los
recursos naturales y culturales.
Normativas sobre la fijacion de
precios  pueden afectar la
competitividad y la percepcion de

valor en la industria turistica.

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador

Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo
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Analisis: La matriz PESTEL es una herramienta de anélisis estratégico
utilizada para evaluar el entorno en el que opera una organizaciéon o industria. El
acronimo PESTEL representa seis categorias clave de factores externos que pueden
influir en el desempefio y las decisiones de una entidad: Politicos, Econdmicos,
Sociales, Tecnologicos, Ecologicos y Legales. Esta matriz se utiliza para
comprender el contexto en el que una organizacion opera y para identificar tanto
las oportunidades como las amenazas que estos factores externos pueden presentar.
En el Departamento de Turismo, la matriz PESTEL permitio no solo comprender el
entorno en el que opera, sino también anticipar oportunidades y amenazas
potenciales. Esta herramienta nos capacita para tomar decisiones informadas y
estratégicas, adaptarnos a cambios en el entorno y comunicar de manera

transparente a todas nuestras partes interesadas.

La industria turistica es altamente compleja y esta influenciada por una
multitud de factores interrelacionados. Las politicas y regulaciones juegan un papel
crucial en el éxito y la sostenibilidad de esta industria, ya que pueden influir en
aspectos que van desde la seguridad hasta la calidad de los servicios y la proteccion
del medio ambiente. Un enfoque integral y equilibrado es esencial para garantizar
un turismo responsable y beneficioso para todas las partes involucradas. Estos
componentes representan areas clave que las politicas y estrategias que el
departamento de turismo debe abordar para lograr un crecimiento sostenible, atraer
turistas y mantener la satisfaccion de los visitantes. Cada uno de estos aspectos tiene
un impacto significativo en la experiencia del turista y en el éxito econdmico del

Canton.
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5.4.1.2 Priorizacion de la Matriz Pestel

Tabla22 Priorizacion de la Matriz PESTEL.

Priorizacion de la Matriz

NO

10

VARIABLES

1. Politicas de promocion turistica del gobierno.

2. Estabilidad politica y seguridad en el pais o
region.

10. Politicas de promocion del turismo rural y
comunitario.

2. Tasa de cambio de la moneda local frente a
otras monedas.

3. Nivel de inflacién y estabilidad de precios.

5. Cambios en los estilos de vida y preferencias de
los turistas.

6. Nivel de diversidad cultural y aceptacién de la
diversidad en la comunidad local.

6. Uso de tecnologia de geolocalizacién para
ofrecer experiencias personalizadas a los turistas.
7. Uso de tecnologia de big data y anélisis de
datos para comprender el comportamiento del
turista.

5. Uso de energias renovables en la infraestructura
turistica, como hoteles y transporte.

Nivel de
Impacto

ALTO

ALTO
MEDIO

ALTO
MEDIO

ALTO
ALTO

ALTO

ALTO

ALTO

Probabilidad de
Ocurrencia

ALTO

MEDIO

MEDIO

MEDIO
ALTO

ALTO

ALTO

ALTO

ALTO

ALTO

Amenaza/
Oportunidad

OPORTUNIDAD

AMENAZA
OPORTUNIDAD

AMENAZA
AMENAZA

OPORTUNIDAD
OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

Dimension a la que
Pertenece

Politica

Politica
Politica

Econdmica

Econdmica

Social
Social

Tecnologica

Tecnologica

Ecoldgica
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6. Gestion adecuada de los residuos generados por

11 el turismo, como el reciclaje y la reduccion de ALTO ALTO OPORTUNIDAD Ecoldgica
desechos.
12 8. Normativas sobre la publicidad y promocion de ALTO ALTO OPORTUNIDAD Legal

servicios turisticos.

13 9. Regulaciones sobre Ig r_esponsabllldad civily MEDIO MEDIO OPORTUNIDAD Legal
seguros en el sector turistico.

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo
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Anélisis: La priorizacion de la matriz PESTEL es un paso crucial después
de realizar el analisis PESTEL. Una vez que se han identificado y evaluado los
factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que
afectan a una organizacion o industria, es necesario clasificarlos segun su
importancia y relevancia. Esto se hace para enfocar los esfuerzos en aquellos
factores que tienen un impacto significativo en la toma de decisiones estratégicas y
en el éxito de la organizacion. Es esencial para convertir el andlisis en accion.
Ayuda a la organizacion a centrarse en los factores mas relevantes, tomar decisiones
informadas y estratégicas, y responder de manera efectiva a los desafios y

oportunidades que presenta en el entorno externo.
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5.4.1.3 Variables Fortalezas

Tabla23 Variables Fortalezas.

VARIABLES FORTALEZAS

FORTALEZAS BAJO MEDIO ALTO
F1. Posee paisajes naturales. X
F2. Personal amable y servicial. X

F3. Actividades al aire libre.

F4. Goza de gastronomia y tradiciones musicales. X

F5. Ofrece su propia artesania local para que los turistas

puedan llevar de recuerdo. X
F6. Realizar turismo de aventura. X
F7. Posee variedad de actividades en cada lugar turistico. X
F8. Seguridad en todos los centros turisticos X

F9. Hospitalidad y calidez con los turistas X
F10.Atractivos turisticos Unicos para pasar en familia. X

Fuente: Andlisis Situacional del Entorno
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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5.4.1.4 Variables Debilidades

Tabla24 Variables Debilidades.

VARIABLES DEBILIDADES

DEBILIDADES BAJO

D1. Desconocimiento de los atractivos turisticos

D2. Inadecuado uso de las redes sociales del departamento
de turismo de Guaranda.

D3. Personal no adecuado para el area turistica

D4. Escasos implementos de limpieza en los lugares
turisticos

D5. Carencia de protocolo turistico

D6. Limitada ofertas turisticas para atraccion del publico.

D7. Inadecuada infraestructura sanitaria en los centros
turisticos.

D8. Carencia de conexién con la comunidad local
D9. Ausencia de sefializacion adecuada.

D10.Instalaciones de establecimiento inapropiadas.

MEDIO ALTO

X

X

X
X

X
X

X
X

X
X

Fuente: Analisis Situacional del Entorno
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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5.4.1.5 Variables Oportunidades

Tabla25 Variables Oportunidades.

VARIABLES OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADES BAJO MEDIO ALTO
O1. Avances tecnoldgicos en la industria de viajes y

turismo, como la inteligencia artificial y la realidad X
virtual.

02. Uso de aplicaciones moviles y plataformas digitales X
para reservas y planificacion de viajes.

03. Implementar campafias publicitarias acerca del X
turismo

O4. Desarrollo de sistemas de gestion de destinos X

turisticos basados en tecnologia.

O5. Mejoramiento de la infraestructura para acoger X

grandes grupos de turistas.

06. Crecimiento del turismo nacional X

O7. Incentivar nuevos emprendimientos locales. X
0O8. Promocionar el turismo rural X

09. Incentivar al turismo de educacion X
010. Uso de tecnologia de geolocalizacion para ofrecer X

experiencias personalizadas a los turistas.

Fuente: Analisis Situacional del Entorno
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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5.4.1.6 Variables Amenazas

Tabla26 Variables Amenazas.

VARIABLES AMENAZAS

AMENAZAS BAJO MEDIO ALTO
Al. Nuevos centros turisticos fuera del cantén. X
A2. Problemas ambientales dentro del cantén. X

A3. Ausencia de formacion para satisfacer las
necesidades de los visitantes.

A4. Escasa promocion de los lugares turisticos en las
redes sociales.

Ab5. Cambios climaticos que presenta el canton. X
A6. Pandemias o brotes de enfermedades. X
A7. Ausencia de inversion en la infraestructura. X
A8. Cambios en las tendencias del turismo X
A9. Ausencia de diversificacion de la oferta turistica. X

A10.Problemas de seguridad sanitarias. X

Fuente: Andlisis Situacional del Entorno
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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5.4.1.7 Clasificacién de Variables

Tabla27 Clasificacion de Variables.

CLASIFICACION DE LAS VARIABLES

FORTALEZAS/

VARIABLES ALTO DEBILIDADES
F1. Posee paisajes naturales. X FORTALEZAS
F2. Personal amable y servicial X FORTALEZAS
F5._ Ofrece su propia artesania local para que los X FORTALEZAS
turistas puedan llevar de recuerdo.
F7., P_osee variedad de actividades en cada lugar X FORTALEZAS
turistico.
F6. Realizar turismo de aventura. X FORTALEZAS
F9. Hospitalidad y calidez con los turistas X FORTALEZAS
D1. Desconocimiento de los atractivos turisticos X DEBILIDADES
D2. Inadecuado uso de las redes sociales del X DEBILIDADES
departamento de turismo de Guaranda.
D3. Personal incapacitado para el area turistica X DEBILIDADES
D5. Carencia de protocolo turistico X DEBILIDADES
D7. Inadegugda infraestructura sanitaria en los X DEBILIDADES
centros turisticos.
D9. Ausencia de sefializacion adecuada. X DEBILIDADES

OPORTUNIDADES
VARIABLES ALTO | AMENAZAS

OL1. Avances tecnoldgicos en la industria de viajes

y turismo, como la inteligencia artificial y la X OPORTUNIDADES
realidad virtual.

02. Uso de aplicaciones moviles y plataformas
digitales para reservas y planificacién de viajes.
03. Implementar campafias publicitarias acerca
del turismo

O7. Desarrollo de sistemas de gestion de destinos
turisticos basados en tecnologia.

X OPORTUNIDADES

X OPORTUNIDADES

X OPORTUNIDADES

79



09. Incentivar al turismo de educacion

010. Uso de tecnologia de geolocalizacion para
ofrecer experiencias personalizadas a los turistas.

Al. Nuevos centros turisticos fuera del cantén.
A2. Problemas ambientales dentro del cantén.

A3. Ausencia de formacion para satisfacer las
necesidades de los visitantes.

A4. Escasa promocion de los lugares turisticos en
las redes sociales.

Ab5. Cambios climéticos que presenta el canton.

A9. Ausencia de diversificacion de la oferta
turistica.

X

X

OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

AMENAZAS

AMENAZAS

AMENAZAS

AMENAZAS

AMENAZAS

Fuente: Analisis Situacional del Entorno
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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5.4.1.8 Matriz FODA

Tabla28 Matriz Foda.

FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
O1. Avances tecnolégicos en la
industria de viajes y turismo, como la

FL. Posee paisajes naturales. inteligencia artificial y la realidad

virtual.
02. Uso de aplicaciones moviles y
F2. Personal amable y servicial plataformas digitales para reservas y

planificacion de viajes.

F5. Ofrece su propia artesania local para O3. Implementar campanas
que los turistas puedan llevar de recuerdo.  publicitarias acerca del turismo

O7. Desarrollo de sistemas de gestion
de destinos turisticos basados en
tecnologia.

F7. Posee variedad de actividades en cada
lugar turistico.

F6. Realizar turismo de aventura. 09. Incentivar al turismo de educacién

010. Uso de tecnologia de

F9. Hospitalidad y calidez con los turistas geolo_callz_auon para ofrecer
experiencias personalizadas a los
turistas.

DEBILIDADES AMENAZAS

D1. Desconocimiento de los atractivos AZl. Nuevos centros turisticos fuera del

turisticos canton.

D2. Inadecuado uso de las redes sociales A2. Problemas ambientales dentro del
del departamento de turismo de Guaranda. canton.

A3. Ausencia de formacion para
satisfacer las necesidades de los
visitantes.

D3. Personal incapacitado para el area
turistica

A4. Escasa promocion de los lugares

D5. Carencia de protocolo turistico ;. )
turisticos en las redes sociales.

D7. Inadecuada infraestructura sanitariaen A5. Cambios climéaticos que presenta
los centros turisticos. el cantén.

A9. Ausencia de diversificacién de la

D9. Ausencia de sefializacion adecuada. o
oferta turistica.

Fuente: Analisis Situacional del Entorno
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Anélisis: La matriz FODA ayudd a detectar los factores internos y externos
del departamento de turismo este analisis proporciona una vision completa de la
situacion actual del departamento de turismo, permitiendo identificar areas clave
para mejorar y oportunidades para crecer y de este modo poder utilizar estrategias

de marketing para promocionar los lugares turisticos.

5.4.1.9 Foda Cruzado

Tabla29 Foda Cruzado.

MATRIZ
FODA OPORTUNIDADES AMENAZAS
CRUZADO
.Ol' A\_/ances te_cr_10|og|cos en la Al. Nuevos centros
industria de viajes y turismo, s
. ) turisticos fuera del
como la inteligencia artificial y la canton
realidad virtual. '
FACTOR 02. Uso de apllcac_lo_nes moviles A2. _ Problemas
EXTERNO y plataformas digitales para ambientales dentro del
reservas y planificacion de viajes. canton.
A3. Ausencia de
03. Implementar  campafas for_mauon para
o . satisfacer las
publicitarias acerca del turismo .
necesidades de los
visitantes.
O7. Desarrollo de sistemas de Ad. Escasa promocion
5 . o de los lugares
gestion de destinos turisticos L
; turisticos en las redes
basados en tecnologia. sociales
FACTOR ' .
. . Ab. Cambios
INTERNO 09. Incentivar al turismo de liméti
educacion climaticos ~ Que
presenta el canton.
010. Uso de tecnologia de
geolocalizacion para  ofrecer
experiencias personalizadas a los A9.  Ausencia de
turistas. diversificacién de la
oferta turistica.
ESTRATEGIAS OFENSIVAS ESTRATEGIAS
FORTALEZAS (F.O) DEFENSIVA (F.A)
F1+01 Publicacion de fotos con F1+Al
F1. Posee . . .
Aisaies los paisajes naturales, brindando Implementacion
paisa) avances tecnologicos a los politicas de turismo
naturales. . . .
turistas. sostenibles y realizar
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F2. Personal
amable y
servicial

F5. Ofrece su
propia artesania
local para que
los turistas
puedan llevar de
recuerdo.

F7. Posee
variedad de
actividades en
cada lugar
turistico.

F6. Realizar
turismo de
aventura.

F9. Hospitalidad
y calidez con los
turistas

DEBILIDADE
S

D1.
Desconocimient
0 de los
atractivos
turisticos

F2+02 Organizar el uso de
plataformas digitales para que los
viajeros puedan reservar sus
viajes y sean atendido por
personas amables y serviciales al
momento de ser atendidos.

F5+07 Realizacién publicidad
de la artesania local mediante la
tecnologia.

F7+03 A través de las redes
sociales se puede dar a conocer
las actividades con las que
cuentan los lugares turisticos.

F6+09 Capacitacion al personal
de turismo de aventura.

F9+010 Organizacion de la
aplicacién para la
geolocalizacion de los turistas.

ESTRATEGIAS OFENSIVAS
(D.O)

D1+09 Realizar tripticos que
brinden informacion sobre los
lugares turisticos.

mejoras continuas en
los servicios.

F2+A2 Capacitacion
de personal para que
esté bien informado
sobre los problemas
ambientales locales y
pueda educar a los
visitantes sobre estos
temas.

F5+A4
Implementacion de
publicidad de los
lugares turisticos y de
las artesanias locales
para que tengan una
mejor acogida.

F7+A5
Implementacion de
medidas de
bioseguridad para los
cambios climéticos
que se presentan ya
que esto puedo danar
las actividades
previstas en cada
centro turistico.
F6+A3 Seguimiento a
todas las personas que
brindan ayuda dentro
del turismo de
aventura.

F9+A9 Realizacion la
oferta turistica
adecuada con
personas calidas para
que asi los turistas se
sientan conformes.

ESTRATEGIAS
DEFENSIVAS (D.A)
D1+A1 Promociones
de los lugares
turisticos con los que
cuenta el cantén para
que asi los turistas no
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D2. Inadecuado
uso de las redes
sociales del
departamento de
turismo de
Guaranda.

D3. Personal
incapacitado
para el area
turistica

D5. Carencia de
protocolo
turistico

D7. Inadecuada
infraestructura
sanitaria en los
centros
turisticos.

D9. Ausencia de
sefalizacion
adecuada.

D2+03 Implementar camparias
publicitarias acorde a lo que cada
turista desea saber sobre los
lugares turisticos.

D3+010 Adecuacion de la
tecnologia para la
geolocalizacion de los turistas.

D5+07 Incrementar un protocolo
turistico basado en la tecnologia.

D7+02 Renovar la
infraestructura sanitaria para que
los turistas se sientan comodos.
Y quieran volver a reservar sus
viajes mediante las plataformas
digitales.

D9+01 Implementacion de
sefializacion mediante avances
tecnoldgicos.

vayan a otro que no
sea Guaranday su
alrededor.

D2+A2 Capacitacion
a las autoridades
superiores el problema
ambiental con el que
cuenta el cantén y dar
solucion al mismo.
D3+A3
Asesoramiento al
personal para que
traten a los turistas de
una forma adecuada.
D5+A4
Implementacion de un
protocolo también se
puede realizar una
publicidad de los
lugares turisticos.
D7+A5 Alianzas
estratégicas que
ayuden con la
infraestructura
sanitaria y a su vez en
el cambio climatico
brindando charlas de
los temas.

D9+A9 Con una
sefializacion en todos
los lugares turisticos
se puede llegar sin
problemay ayuda a la
oferta turistica a
incrementar.

Fuente: Investigadores.

Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Anélisis: La matriz FODA cruzada para promocionar los lugares turisticos
del canton Guaranda podria capitalizar las fortalezas y oportunidades mientras
aborda las debilidades y amenazas. Esto permitiria al departamento de turismo
atraer a una audiencia mas amplia, mejorar la experiencia del visitante y destacar
Guaranda como un destino turistico atractivo y auténtico. Al cruzar las fortalezas y
debilidades con las oportunidades y amenazas, se busca identificar estrategias que
capitalicen las fortalezas y oportunidades, al mismo tiempo que aborden las
debilidades y amenazas. Esto puede dar lugar a estrategias mas coherentes y

alineadas con la situacion real del departamento.

Al integrar tanto factores internos como externos, esta metodologia permite
una comprension profunda de la situacién actual y futura del turismo en la region,
asi como la identificacion de estrategias coherentes y alineadas con la realidad local.
En ultima instancia, este enfoque puede contribuir significativamente a posicionar
a Guaranda como un destino turistico atractivo, auténtico y competitivo en el

mercado nacional e internacional.
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5.5 Matriz Empatia con el Cliente

Figura 4 Matriz de Empatia con el Cliente.

¢QUE OYE?

1. Comentarios y opiniones en redes
sociales sobre visitas anteriores.

2. Conversaciones con amigos o
familiares sobre el destino.

3. Testimonios de otros viajeros en
blogs y videos.

4. Conversaciones con otros viajeros
en alojamientos.

5. Historias de turistas que han
visitado Guaranda.

¢QUE LE DUELE?

Falta de informacion clara sobre las
atracciones y actividades turisticas en
el Cant6n Guaranda.

Experiencias negativas anteriores en
destinos turisticos poco auténticos o
sobreexplotados.

Dificultad para encontrar opciones de
alojamiento que se adapten a sus
necesidades y presupuesto
Preocupacion por la sostenibilidad y el
impacto ambiental de las actividades
turisticas.

¢QUE PIENSA Y SIENTE?

1. Asombro por la naturaleza y la autenticidad del
lugar.

2. Interés en explorar y descubrir nuevas
aventuras.

3. Expectativas emocionantes sobre la experiencia.

4. Emocion por la oportunidad de experimentar q E
algo nuevo. CQUE VE?

1. Belleza natural de Guaranda: montafias, valles
rios.

2. Pocos anuncios en sitios web y redes sociale:
sobre los lugares turisticos.

3. Falta de publicidad en medios locales y nacionales
4. Monumentos histéricos y arquitectura tnica.

5. Comentarios positivos sobre la hospitalidad de I

c',QUE DICE Y HACE? comunidad local.

6. Articulos de prensa y reportajes sobre el canton.

1. Comparte fotos y experiencias en redes
sociales, recomendando el destino.

2. Busca informacion detallada sobre los lugares
y actividades disponibles.

3. Explora mapas y guias para planificar su visita
amultiples lugares de interés.

4. Interactta con los lugarefios, compra
artesanias y participa en actividades locales.

(QUE GANA?
Experiencias memorables y enriquecedoras que
generen recuerdos duraderos.

Conocimiento auténtico de la cultura local y la
historia del Cantén Guaranda.

Momentos de relajacion y desconexion del estrés
diario.

Conexiones significativas con la comunidad local y
otros viajeros.

Fuente: Usuarios del Cantén Guaranda.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Anélisis: La utilizacion de la matriz de empatia con el cliente constituye
una estrategia fundamental para obtener una comprension profunda de las
necesidades, deseos y comportamientos de los usuarios del canton Guaranda. El
proposito esencial de esta herramienta radica en descifrar los pensamientos
profundos, las acciones evidentes y las aspiraciones latentes de los visitantes, con
el fin de fortalecer la promocién de los distintos destinos turisticos del canton a
través de las plataformas de redes sociales y, en consecuencia, elevar su nivel de

reconocimiento.
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5.6 Objetivos Smart
Especifico: Realizar una campafia de marketing digital de los lugares

turisticos.

Medible: Aumentar un 20% la interaccion en linea a través de comentarios,

me gustas y like.

Alcanzable: Crear contenido de calidad para la audiencia en las Redes
Sociales.

Realista: Ampliar el nUmero de seguidores en las redes sociales en un 40%

Tiempo: Atraer en los siguiente 30 dias mas visitantes a los lugares

turisticos.
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5.7 Desarrollo Estratégico

5.7.1 Estrategias de Marketing Digital para promocionar los lugares

turisticos.

Tabla30 Estrategias Marketing Digital.

5.8 Estrategia N°1

Nombre de la Estrategia

Descripcion de la Estrategia

Objetivo de la Estrategia

Beneficiarios
Acciones a desarrollar
Costo

Personalidad de Marca

La personalidad de marca permitiria que
los lugares turisticos del canton Guaranda
se destaquen entre la competencia y
atraer a aquellos viajeros que buscan
experiencias auténticas y genuinas.
Establecer una imagen Unica y distintiva
que represente la esencia y los valores del
Canton.

Usuarios del Canton Guaranda
Estrategias de Marketing Digital

$250

Fuente: Investigadores.

Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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5.8.1 Personalidad de Marca
Figura 5 Personalidad de la Marca.

INININININININININININININININININININING

INININININININININININININININININININING
Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Figura 6 Imagina que Tu Marca es una Persona.

INININININININININININININININININININING

... Guatanda. .

Imagina que tn IMArca es una

.persona
;1 Qué edad ‘&Eem‘?

En el seno' de Guaranda, una ciudad llena de encanto emerge una bella senonm,

" 'que persomifica la gracia v la belleza Esta tierra, cual' hermosa: mujer de
ascendencia Guarandefia v criada en este suelo.: ‘posee un: sabor unico que la
dasnngue csta bella sefiorita apenas tlen.e 30 anos

"1 5,,.-1\., 5 &. | 4

: Empr_ender E_] ercitarse .- Cocinar .. . Viajar. . . Aprender ..

ININININININEINININININININEININININININNS

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Figura 7 Imagina que Tu Marca es una Persona.

ININININININININININININININININININININY,

; e T
PErSONA  uimeior somgwomwen oL
: E : deerazgo, Superacw'n, ﬂmﬁfkﬂ? ! ; : : :
e B --”Fememno
Tunsmo f ; &Ad@m@%‘?
; Qmewmmmm Porlos Iugam.s turz.stxcosde
bebe? merdo Canton“
4..TevCaﬁ ‘.54...‘..3,leeum?dlkm

M«qub&be? Fevorita? :
. Aguay Jugo deNarawja _EnBuscadelaFelicidad 1. .. .

ININININININININININININININININININININY,
Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Figura 8 Storytellimg

... | Soy Bella sefiorita, emprendedora; Guarandefia de nacimiento. tengo 30 afios, me caracterizo por ser:
< c UNICA me encanta disfrutar de la naturaleza, me gLista Apraidef mientras me ejército, también meg
gusta cocinar y disfrutar'de cada wa_]e Mi 1 msplraqon ‘al prepamr la comida viene de mis abuelitas las
cuales me enseﬁaron a cocmar conamor. ErLJ:ms tlempos libres me gusta bailar, Vi 1a_|ar Jugar ﬁrtbol ylo :
1 que mds dlsfmto es salir : a recorrer los lugares tlmstlcos de mi ]m.do Canton acompanada de mu: familia v o
amigos, me gusta d15ﬁ11tar un buen cafecito acompanado con torh]las galletas o lo que venga, me gusta :

conocer las diferentes huecas gastrondmicas:de mi Canton donde puedo encontrar los buenos bolones
”f'”motecon]hta.da corwcbts Cewchochos umnbuensacodega]lmacnolla ymuchlmmomas ) S

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Figura 9 Representacion Grafica.

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Figura 10 Mood Board.

/ AVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV AV AVAVAVA\VAV

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Figura 11 Signos de la Identidad.

ININININININININININININININININININININY.

SIGNOS DELA]])ENTIDAD T
C_-uumndu

:rre!.} m.

L]NGU]STICO CRQMATICO

ININININININININININININININININININININS
Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Figura 12 Clasificacion de la Marca.

Gun.rnnda [

___:CLASIFICA(IION DE LA MARCA

mGUQfQﬂdQ

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Figura 13 Cultura Corporativa.

A CORPORATIVA

: PROPLESTA DE VALOR
"'fCompaﬂeexpmmcmcmp‘leta, desdee]des”ubrmenloculhnﬂlynamralhzsmla
ésansfacuon de tus smtldos a !mves de la gzshmom.w v la postbﬂldad de : :
uansform;jmonpetsonzl Estamoscompmmeﬁdosenhacﬂtesenhrp&artedemlem

comumdad ¥ en ot'mwm momcntos memorab]es que atesorards | p@m smmpre
Visitanos TeEspermnsW

; 'INSIGHT _ _
Slemprc conla orzgma.i'rdad ¥ c.‘a.:':dzz que nos c:m'ac:i‘erlza

- -org‘uh’ammmte Gwandmm : :

Fuente Investlgadores
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Figura 14 Relacion de la Marca con Marca Paragua.

RelaciéndelaMarcaconmarca *
Paragua R

__Canales O SO U UNS SUURPU SUNURU SRR SO
Facebook, Imragram Gmm! Tic Tok : : .
‘Presentacion

Fuente Investlgadores
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Tabla31 Estrategia Social Media Marketing.

5.9 Estrategia N°2

Nombre de la Estrategia

Descripcion de la Estrategia

Objetivo de la Estrategia

Beneficiarios

Acciones a desarrollar

Costo

Social Media Marketing (Facebook)
Implica la creacion y ejecucion de un
plan coherente y dirigido para
interactuar, atraer y convertir a la
audiencia de Facebook en clientes
potenciales y leales.

Aumentar el nimero de seguidores en la
pagina de Facebook

Usuarios del Canton Guaranda

Crear y compartir contenido relevante y
valioso para el publico objetivo. Esto
incluye publicaciones de Post,
infografias. También se hara el uso de
Hashtags. Todo esto se planifica en un
calendario editorial.

$100

Fuente: Investigadores.

Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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5.9.1 Social Media Marketing (Facebook)

5.9.2 Disefio de la pagina de Facebook
Figura 15 Pagina de Facebook Departamento de Turismo Municipio de Guaranda.

Departamento de Turismo - Municipio de
Guaranda

1.4 mil se 1s dos

Detalles Publicaciones

@) rigina- Organizacién gubemamental
Departamento de Turismo - Municipio de Guaranda

# Auin sin calificacién (0 opiniones) ) 0-@

Este 4 de Junio se llevé a cabo el Gido pase6 "GUARANDA ERES TU™.
r compartir con la

e e

Fuent: Facebook.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Post
Figura 16 Post Promocional La Guitarra.

C -
- NO TE )| DA
CONFORMES CON

VERLO EN FOTOS,

DESTING
— TURIS TICOS

e ye <

Guaranda —/ -

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Figura 17 Post Promocional Complejo Turistico Lago “Las Cochas”

Complejo Turistico

Las Cochas

“Descubre Un Paraiso Escondido”

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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5.9.3 Infografias
Figura 18 Destinos Turisticos.

GUARANDA )

DESTINOS TURISTICOS .
Destino-"Facundo Vela” ' ',

Esta parroquia rural del cantén
Guaranda estd ubicada en una zona'
antiguamente conocida como “Las

tierras de Pinanatug”, al Norte del .
Cantén y la Provincia.. Aqui se !
encuentra pequefias empresas
dedicadas a la produccién de 1
mermeladas

igunas naturales, Patococha (laguna de
§ patos) y Puricocha (laguna o agua que
anda). Se presume, segun la historia, qu
la formacién de estos espacios se produjo
debido a la infiltracién subterrdnea del
'agua, causada por el retiro de los
| glaciares, en el periodo pleistoceno

Destino- Indio Guaranga

Existen piezas arqueoldgicas que - ;)
pertenecieron a diferentes culturas que
poblaron nuestro territorio como: La

cultura Valdivia, Mantefia, Guangald,

Puruhd, entre otras. Estos artefactos han

sido calculados en unos 3.600 a 3.700

afos de antigiedad. En su salén \\ .
auditorio se realizan diversos tipos de E
actividades culturales y educativas. -

v 3

" TEl Museo de la Guitarra o el Museo del Carnaval
»*  estd ubicado en la cima de la colina San Jacinto,
.+ a5 minutos del centro de Guaranda, Ecuador.
Este museo se encuentra dentro de un edificio de
tres pisos, que tiene la forma de una guitarra, Ig
exposicién mas grande representa el Carnaval de
! Taita. La exposicién muestra como se celebra el
' ./ Carnaval en las comunidades indigenas y en la
! ciuvdad. Horario de atencion de Miercoles a
Domingo desde las 8:00 am - 16:00pm.

Salinas de Tomabelas es una
parroquia rural ubicada en la zona
nororiental de la ciudad de Guaranda,
en la provincia de Bolivar a una altitud
de 3550 m s. n. m.. Toma su nombre
de las minas de agua salada que
pueden hallarse al cruzar el rio que la
atraviesa.

is

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Figura 19 Rutas Turisticas.

GUARANDA )

DESTINOS TURISTICOS .

Tiene una distancia de unos 40km *

y un tiempo de recorrido de 5 '
horas para un deportista .
amateur y 2 horas para un 1
profesional.

w W

la década de los 60 y su nombre sé€
debe a la palma llamada Pambil.

Destino- "Julio Moreno”

Julio Moreno es una parroquia  _ J&/%)
constituida por 22 comunidades.

Las personas que habitan en esta
parroquia, en su mayoria

campesinos agricultores, son

cordiales, amables y acogedores.

Siempre estdn dispuestos ayudarse \i‘ .
y ayudar al que necesita. -,

‘Locclizoda al Suroeste de Guaranda, los limites son: al

L Norte la Parroquia de Julio Moreno, al Sur el Cantén

Chimbo, al Este la ciudad de Guaranda y la Parroquia

San Simén y al Oeste parte del cantén Chimbo y la

parroquia Julio Moreno.

? Estd integrada por 10 cacerios, la cabecera parroquiai

iy se encuentra a 5 km de Guaranda. Estd a una altitud de

B 2670 m.s.n.m y se ubica en la zona montano bajo o
B templado.

Su economia gira alrededor de la agricultura, sus

— productos son comercializados en Guaranda.

Destino-"Mirador Loma de
anda

Un mirador ubicado en Guaranda
donde se puede disfrutar de un
hermoso atardecer entre amigos
y familia.

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Figura 20 Calendario Editorial.

CALENDARIO EDITORIAL

- - Red Social - Etiquetas / Tipo contenido Especificaciones
e Tema Objetive  TEET WG [vT ey (Er=ELD) H:shtags Historias_|Texto Fr?\agen Infografias_|Video contenido
o . #GUARANDA
Lunes Promocion Atraer visitantes | X Explora las maravillas de la naturaleza ERESTU Imagen brandeada
Martes
. . . #GUARANDA
s1 Miércoles Promocion Atraer visitantes [ X Que tu mejor opcidn sea Lago las Cochas ERESTU Imagen brandeada
Jueves
Viernes Promocion Atraer visitantes #GUARANDA
X Despierta tu espiritu aventurero en Guaranda [ERESTU Imagen brandeada
Sébado
Domingo
Mayor afluencia . .
Lunes Promocién en las Redes éﬁ:g:jt; enel corazon de Ia cultura de #GUARANDA
Sociales Pa ERESTU Imagen brandeada
Martes
Mayor afluencia Saborea los sabores Unicos de la
Miércoles |Promocion en las Redes N o #LUGARESTU
s2 Sociales X gastronomia de Guarandefia. RISTICOS Imagen brandeada
Jueves
Mayor afluencia . N N N #MIDESTINO
Viernes Promocién en las Redes f:g::?i‘;nen la historia que cobra vida en ESGUARAND
Sociales X i A Imagen brandeada
Séabado
Domingo
Compartir #GUARANDA
Lunes Informativo Historias de los Deléitate con los sabores auténticos de SOMOSTOD
lugares. X Guaranda (¢S] Imagen brandeada
Martes
Mayor
Miércoles |Promocion reconocimiento Visita los lugares turisticos del Cantén
S3 En las Redes Guaranda.
Sociales. X Imagen brandeada
Jueves
Viernes Informar sobre Ven y forma parte de nuestras fiestas #GUARANDA
Informativo eventos X traduicionales ERESTU Imagen brandeada
Sébado
Domingo
Lunes #YOAMOGU
Promocién Entretenimiento X Guaranda la ciudad de las siete colinas ARANDA Imagen brandeada
Martes
Miércoles Historias y Descubre la arquitectura Unica de nuestros #GUARANDA
sa Informativo Testimonios X lugares ERESTU Imagen brandeada
Jueves
. eriencias de . #GUARANDA
Viernes Promocién i)\(/zntura X Destacar turismo de aventura ERESTU Imagen brandeada
Sébado
Domingo

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Tabla32 Estrategia de Marketing de Contenido.

5.10 Estrategia N°3

Nombre de la Estrategia

Descripcion de la Estrategia

Objetivo de la Estrategia

Beneficiarios

Acciones a desarrollar

Costo

Marketing de Contenido

El marketing de contenido es un
enfoque estratégico para crear y
compartir informacion valiosa y
relevante sobre los lugares turisticos
del Canton.

Establecer una conexion significativa
con el pablico objetivo al proporcionar
informacion sobre los lugares turisticos
del Canton.

Usuarios del Canton.

Se realizara contenido original y de
calidad en diversos formatos, como
fotos y plan de contenido que resalte
todo lo hermoso de los lugares
turisticos.

$200

Fuente: Investigadores.

Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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5.10.1 Marketing de Contenido

5.10.2 Fotos
Figura 21 Santa Fé

Tu Préxima Aventura Comienza Aqui,

Fuente: Invéstigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Figura 22 Salinas.

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Figura 23 Mirador Indio Guaranga.

El placer de
explorar este
rincon del
Ecuador

3

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Figura 24 Plan de Medi

0s

OBJETIVO [Promocionar los lugares tristicos a traves de las Redes Sociales
PRESUPUESTO | $ 1.000,00 EVALUACION
Medio de Nombre del| Descripcion |Segmento/A| . - . . IMPRESIONES / COSTO POR
Comunicacion Medio del Medio udiencia Contenido | Tacticas/Acciones | Presupuesto | Meétricas VISTAS IMPRESION CLICK SHARES COMENTARIOS
El costo por
Las impresiones en impresion en
Facebook se refieren al Facebook Ads Pocos .
. . ) . Pocos comentarios:
namero de veces que tu | puede variar segln la compartidos: 5 - 50 .
3 . . P y 0 - 10 comentarios por
contenido aparece en las | industria, el ptblico compartidos por publicacion
o pantallas de los usuarios. | objetivo y la ca_lldad CTR bajo: 0.5% publlcacpn Comentarios
Publicaciones de tu anuncio. Compartidos
. . o L 1.5% . moderados: 10 - 50
Usuarios del . regulares sobre Impresiones, |  Pequefia audiencia: 500 - . | moderados: 50 - 500 .
Plataforma de . Imagenes, . . - . 3 ~ CTR promedio: . comentarios por
Facebook . Cantén atracciones, $ 150,00 | vistas, clics, 5,000 impresiones por Pequefia compartidos por o
redes sociales Infografias o . . . . 1.5% - 3.5% o publicacién
Guaranda. curiosidades y interacciones publicacion audiencia: $0.02 - publicacion 5 .
L ) . » CTR alto: 3.5% - . Comentarios activos:
eventos Audiencia mediana: 5,000| $0.10 por impresion 506+ Compartidos altos: 50 - 200+ comentarios
- 50,000 impresiones por Audiencia ? 500 - 5,000+ o
o . . por publicacion
publicacién mediana: $0.01 - compartidos por J R
Lo . L, . (contenido atractivo y
Gran audiencia: 50,000 - | $0.08 por impresion publicacién discusiones activas)
500,000+ impresiones por Gran audiencia: (contenido viral)
- publicacién $0.005 - $0.05 por
@} impresion
&2 El costo por
& Las impresiones en impresion en
Facebook se refieren al Instagram puede Pocos .
. . . . Pocos comentarios:
ndmero de veces que tu variar segun la compartidos: 5 - 50 .
. X . . . 0 - 10 comentarios por
contenido aparece en las industria, el pblico compartidos por o
antallas de los usuarios objetivo y la calidad ublicacion publicacion
P ’ deJtu anu)r/mio CTR bajo: 0.5% - P Compartidos Comentarios
. N Publicacion de Seguidores, o A ) 1.5% mp K moderados: 10 - 50
Usuarios delf Fotografias o " Pequefia audiencia: 500 - . moderados: 50 - 500 .
Plataforma de . iméagenes likes, . 3 o CTR promedio: . comentarios por
Instagram . Canton de alta . $ 150,00 . |5,000 impresiones por Pequefia compartidos por S
redes sociales . atractivas y comentarios, . Lo 1.5% - 3.5% A publicacion
Guaranda. calidad publicacion audiencia: $0.02 - publicacién . .
concursos de fotos alcance - . . - CTR alto: 3.5% - . .| Comentarios activos:
Audiencia mediana: 5,000 |$0.10 por impresion 506+ Compartidos altos: 50 - 200+ comentarios
- 50,000 impresiones por Audiencia ° 500 - 5,000+ T
s . y por publicacion
publicacion mediana: $0.01 - compartidos por . .
L . ) Lo (contenido atractivo y
Gran audiencia: 50,000 - |$0.08 por impresion publicacion discusiones activas)
500,000+ impresiones por Gran audiencia: (contenido viral)
publicacion $0.005 - $0.05 por
impresion

Fuente: Investigadores.

Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Tabla33 Estrategia Material POP.

5.11 Estrategia N° 4

Nombre de la Estrategia Material POP (Point of Purchase)
Captar la atencion de los usuarios
o hacia articulos especificos,
Objetivo ) o
estimulando su interés por la compray
fortaleciendo su fidelizacion.
Es un material visible que permite
Descripcion incentivar a los clientes a realizar una
compra
o Departamento de Turismo del Canton
Beneficiario
Guaranda
Disefio de grapadoras, sombrillas,
) fosforeras, toma todo, gorras, llaveros,
Acciones . i
boligrafos, tasas, camisetas, agendas,
calendario y pendrive.

Costo $150

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

5.11.1 Material POP
Figura 25 Grapadoras y Sombrillas.

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Figura 26 Fosforeras y Toma Todo.

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Figura 27 Gorras y Llaveros.

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Figura 28 Boligrafos y Tazas.

— -
! ™ !
I A
; = o ).
A
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6 3 9 Guaranda
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Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
Figura 29 Camisetas y Pendrive.
U

di)
CGuaranda 4
B ef L}(t

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Figura 30 Agendas y Calendario.

Guaranda
crcé( b

Cldaddddddddbddtatd

Fuente: Investigadores.

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

|
Guaranda M

= 2019

Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.

Tabla34 Estrategias Material Publicitario.

5.12 Estrategia N° 5

Nombre de la Estrategia

Objetivo

Descripcion

Beneficiario

Acciones
Costo

Material Publicitario

Comunicar de manera efectiva y
persuasiva un mensaje o informacion
sobre un producto, servicio, marca o
idea, con el proposito de influir en las
actitudes, comportamientos y
decisiones de un publico objetivo.

Es una herramienta visual y
comunicativa que busca cautivar y
persuadir al publico mediante disefios
atractivos y mensajes convincentes.
Departamento de Turismo del Canton
Guaranda

Disefio de Tripticos, Flyer.

$100

Fuente: Investigadores.

Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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5.12.1 Material Publicitario
Figura 31 Tripticos.

CULTURA Y, ADEMAS, FUSIONA EL TURISMO

UBICADA A

v

LOS PATOS) Y PURICOCHA (LAGUNA O AGUA QUE ANDA).

P e

INA SAN JACINTE CENTRO DE

Acerca de Guaranda,

GUARANDA, ECUADOR TRES PISOS,
aue
‘CARNAVAL DE TATTA. CARNAVALENLAS

CRUZLOMA, TILILAG, TALALAG ¥ EL MIRADOR.
COMUNIDADES INDIGENAS Y EN LA CIUDAD.

Guaranda i

'GUARANDA ES UNA CIUDAD PEQUERA, MUY PINTORESCA, MULTICOLOR,

ESPECTACULAR DEL VOLCAN CHIMBORAZO, SUS EDIFICACIONES LLEGAN =

MAXIMO A TRES PISOS, SUS CALLES ANGOSTAS SON ADOQUINADAS.

'y e e YOGOURT,
v eé/ TURRONES, MERMELADAS, FIDEOS, GALLETAS, TRUFAS, HONGOS SECOS, PAN,
[DE ABEJA, GHOCOLATES, LANA TEIIDOS,

BALONES, ARTESANIAS... EN FIN, SALINAS ES UN PUEBLO DE SORPRESAS
MARAVILLOSAS.

Destino Indio Guarangs,
EXISTEN PIEZAS ARQUEOLOGICAS QUE 5
PERTENECIERON A DIFERENTES CULTURAS Q CONTACTANOS
QUE POBLARON EN NUESTROS TERRITORIOS
@ www.municipiodeguara
~ \ nda.com
A

o municipiodeguaranda

VJULIO MORENO ES UNA PARROQUIA
CONSTITUIDA POR 15 COMUNIDADES.
LAS PERSONAS QUE HABITAN EN ESTA
EN SU MAYORIA

AGRICULTORES, SON CORDIALES, GUQandQ

AMABLES Y ACOGEDORES. SIEMPRE

ESTAN DISPUESTOS AYUDARSE Y AYUDAR e/r' g
AL QUE NECESITA.

N RESUERDO SEVIVIER
CUANDO [LO
S@NAM@S, CUANDO .
VIVIOS T k8 Destino Santa Fe

<7 LOCALIZADA AL SUROESTE DE GUARANDA, LOS
s d LIMITES SON: AL NORTE LA PARROQUIA DE
> JULIO MORENO, AL SUR EL CANTON CHIMBO, AL

ESTE LA CIUDAD DE GUARANDA Y LA PARROQUIA
SAN SIMON Y AL OESTE PARTE DEL CANTON
CHIMBO Y LA PARROQUIA JULIO MORENO

Pre

+

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Figura 32 Flyer Promocional “La Guitarra”

&

La Guitarra

Resefa Historica

El Museo de la Guitarra o el Museo del Carnaval
estd ubicado en la cima de la colina San Jacinto,
a 5 minutos del centro de Guaranda, Ecuador.
Este museo se encuentra dentro de un edificio de
tres pisos, que tiene la forma de una guitarraq, la
exposiciéon mas grande representa al Taita
Carnaval

<Que encontraras?

El museo tiene diferentes espacios,
partiendo con los origenes del carnaval,
pasando por la vestimenta, la musica sus
instrumentos, asi como su exquisita
gastronomia muy tipica dentro de los
festejos de sus carnavales. Ademds
contard con una galeria dedicada a las
reinas y al Taita Carnaval, personaje
simbdlico de la fiesta

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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1)

Figura 33 Flyer Promocional “Museo Indio Guaranga’

INDIO
GUARANGA

HISTORICA

Existen piezas arqueologicas que
pertenecieron a diferentes culturas que
poblaron nuestro territorio como: La cultura
Valdivia, Mantefna, Guangala, Puruha, entre
otras. Estos artefactos han sido calculados en
unos 3.600 a 3.700 afios de antigiiedad.

La construccion de este centro cultural se
asemeja a una fortaleza ya que se halla en la
cima de Cruz Loma, dominada por el
monumento al Cacique Guaranga.

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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CONCLUSIONES

» Es esencial implementar estrategias de marketing digital en el ambito del
Departamento de Turismo con el objetivo de establecer una mayor
fidelizacion de los usuarios, a traves de la prestacion de servicios de alta
calidad. El marketing digital no solo se limita a atraer nuevos visitantes, sino
que también desempefia un papel fundamental en mantener y fortalecer la
relacién con aquellos que ya han experimentado los servicios turisticos del
Canton Guaranda

» Las estrategias de marketing digital ofrecen la oportunidad de alcanzar un
mayor posicionamiento de la marca en el mercado turistico. A través de la
promocion efectiva en linea, se puede elevar la visibilidad y reconocimiento
del Canton Guaranda como destino turistico. Ademas, estas estrategias
permiten la fidelizacion de clientes, lo que es esencial para mantener una
base de visitantes recurrentes.

» El disefio de estrategias de marketing digital no solo se traduce en una mayor
visibilidad y atraccion de nuevos turistas, sino que también contribuye a la
creacion de un canal efectivo de comunicacion con el mercado objetivo.
Estas estrategias permiten adaptar las ofertas turisticas y los mensajes de
manera mas precisa a las necesidades y deseos de los viajeros, 1o que resulta
en una promocion mas efectiva y, en Gltima instancia, en un aumento de la

demanday la rentabilidad del sector turistico del Cantén Guaranda.
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RECOMENDACIONES

» La aplicacion de estrategias de marketing digital dentro del Departamento
de Turismo se rige como una medida crucial para lograr un mayor
posicionamiento y fidelizacion de clientes. Estas acciones no solo
contribuyen a aumentar la visibilidad del Cantén Guaranda como destino
turistico, sino que también fortalecen la relacion con los visitantes
existentes. Para garantizar el éxito de estas estrategias, es fundamental
contar con un presupuesto adecuado que permita la ejecucion de todas las
acciones requeridas.

» Un presupuesto suficiente y bien planificado es esencial para llevar a cabo
de manera efectiva las estrategias de marketing digital. Esto implica asignar
recursos financieros para la creacion y promocién de contenido de calidad
en linea, el uso de publicidad en medios digitales, el desarrollo y
mantenimiento de plataformas web y redes sociales, entre otras acciones
clave. Sin un presupuesto adecuado, es dificil competir en el entorno digital
y obtener resultados positivos.

» Lainversion en marketing digital no debe considerarse como un gasto, sino
como una inversion estratégica que puede generar un retorno significativo
en forma de mayor visibilidad, atraccién de nuevos turistas y, lo que es aln
mas valioso, la fidelizacion de clientes. La capacidad de llegar de manera
efectiva a la audiencia deseada y comunicarse con ellos a través de canales
digitales es esencial para mantener una presencia competitiva en el mercado

turistico actual.
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Anexo N°1
Cronograma (Gantt)

ANEXOS

CRONOGRAMA TENTATIVO (GANTT)

FECHA DE

FECHA

ACTIVIDADES INICIO DURACION FIN RESPONSABLES
Coordinador UIC
1. Propuesta del tema 16-mar 30 15-abr Comision Interna
uiC
2. Socializacion de la UIC
(Comisién UIC) Andlisis de
la denuncia del tema vy 5-may 1 6-may Coordinador UIC
asignacién de director y
pares académicos
3.Revision de la denuncia Director, Pares
del tema con los directores y 8-may 4 12-may Académicos y
pares académicos Estudiantes
4.Inscripcion de los
estudiantes en la UIC con la
denuncia del tema (revisado | 16-may 1 17-may Estudiantes
por el director y pares
académico)
5. Elaboracion del Estudiantes,
anteproyecto  segun  la| 17-may 23 9-jun Director y Pares
estructura establecida Académicos
gél?rﬁ?;ﬁ)yﬁ?oel director 18-may 22 9-jun Estudiantes
X Tu,tor_las con los Pares 19-may 21 9-jun Estudiantes
Académicos
8. Entrega del anteproyecto
a la UIC (incluido el 12-iun 1 13-iun Coordinacion UIC
certificado de cumplimiento J ] Y Estudiantes
de anexo4)
0. Aprobacién del Comision Interna
. . . de laUIC
anteproyecto, director y 12-jun 3 15-jun C RN
L onsejo Directivo
pares académicos de Ia Facultad
10. Desarroll | Pr .
dg elsr?veiti(g;a?:?én oyeCC(;[g . E_studlantes
19-jun 73 31-ago Director Par

asesoramiento del Director
y Pares Académicos

Académico
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11. Recepcion del Proyecto de
Investigacion (con el
correspondiente certificado de
validacion, certificado Urkumd).

1-sep

2-sep

Coordinacion UIC

12. Emision de la
calificacion del trabajo
escrito (Los pares
acadéemicos emitirdn  la
calificacion del documento
escrito sobre 5 puntos segun
la rabrica de calificacién)

4-sep

8-sep

Pares Académicos

13. Elaboracion y entrega de
informe del proceso de
titulacion  del  periodo
acadéemico.

4-sep

8-sep

Coordinacion UIC

14. Elaboracion y
Aprobacién del
cronograma de defensa de
los

Proyectos de Investigacion

10-oct

15-oct

Coordinacion UIC

15. Defensa del trabajo de
integracion
curricular

8-nov

13-nov

Estudiantes

16. Entrega de
documentacién (empastado,
documentacion habilitante
para la incorporacion)

13-nov

18-nov

Estudiantes

17. Entrega mediante oficio
de los expedientes de los
estudiantes a decanato para
gue se continde con el
registro y elaboracion de
titulos.

20-nov

25-nov

Coordinacion UIC

18. Elaboracion y entrega
del informe de
cierre  del proceso de
titulacion

(nimero  de  estudiantes
aprobados y
reprobados, tasa de
eficiencia

terminal  y tasa de
titulacion).

23-nov

28-nov

Coordinacion UIC

Fecha inicio del proyecto

45001,00

Fecha fin del proyecto

45258,00

Fuente: Investigadores.

Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Anexo N°2
Diagrama De Gantt

Diagrama de Gantt
16-mar 5-may 24-jun 13-ago 2-oct 21-nov

1. Propuesta del tema

2. Socializacién de la UIC(Comision UIC)...
3.Revision de la denuncia del tema con...

4.Inscripcion de los estudiantes en la...
5. Elaboracién del anteproyecto segun...
6. Tutorias con el Director del...

7. Tutorias con los Pares Academicos
8. Entrega del anteproyecto a la UIC...
9. Aprobacidn del anteproyecto,...
10. Desarrollo del Proyecto de...
11. Recepcidn del Proyecto de...
12. Emisién de la calificacién del...
13. Elaboracion y entrega de informe...
14. Elaboracidén y Aprobacién del...
15. Defensa del trabajo de integracion...
16. Entrega de documentacion...
17. Entrega mediante oficio de los...
18. Elaboracion y entrega del informe...

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Anexo N°3

Presupuesto Ejecutado en el Proyecto

PRESUPUESTO DEL PROYECTO

Cantidad Descripcion Valor Unitario | Valor Total
5 Internet 18 90
200 Impresiones 0,05 10
2 Copias 50 hojas 0,05 5
60 Trasporte 0,25 15
15 Almuerzos 2 30
3 Anillados 1 3
1 Empastado 20 20
1 CD 2,5 2,5
1 Laptop Hp 900 900
3 Lapiceros Big Punta Fina 0,5 15
3 Carpetas 0,8 2,4
TOTAL 945,15 1079,4

Fuente: Investigadores.
Elaborado por: Johanna Veloz y Alexandra Mullo.
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Anexo N°4
Carta de aceptacion de la organizacién donde se aplicd el trabajo de

Titulacién.

GUQrQndQ ._ A DIRECCION DE CULTURA

alcaldia | oo
| B L ! 4
UNIDAD

Guaranda 30 de mayo de 2023

Oficio 036 DCTDDS-UTDE

Ingeniero

Ivan Yacchirema Taraquay

g;a’ndinador de Integracion Curricular Carrera de Mercadotecnia de la Universidad estatal de
Ivar

Presente

De mi consideracion:

Reciba un cordial saludo a nombre del GAD-Guaranda, desednddle el mejor de los éxitos en el
desarrollo de sus actividades.

La misiva tiene por finalidad comunicar a usted, que esta Unidad acepta a que las alumnas:
VELOZ COTALLA JOHANNA MAGDALENA con C.C. 0953180346 y MULLO CHIMBO YESSENA
ALEXANDRA con C.C. 0250375987 para que realicen su trabajo investigativo en esta dependencia
municipal.

Particular que comunico para los fines consiguientes.

Atentamente,

QUSTAVO FIERRO

Sr. Hugo Gustavo Fierro 8
Responsable Unidad de Turismo y Desarrollo Economico

tavofierro@yahoo.es
0994949473
Cecliar,
Convencién de 1884 y Garcia Moreno (Palacio Municipal)
PBX: 03 2551083 - 2551088 - 551089
alcaldia@guaranda.gob.ec
P t o www.guaranda.gob.ec
s 8
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Anexo N°5 Instrumentos de Recopilacion de Datos
Modelo de la Encuesta

L

L[S Lh

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS GESTION EMPRES ARIAL

E INFORMATIC A
CARRERA: MERCADOTECNIA

El objetive de este cucstionario es recopilar imformacion sobre las estralegias de
Marketing Digital que pueden ser apropiadas para promocionar los lugares turisticos del

Cantdn Guaranda,

Sus respuestas serin confidenciales v se utilizarin dnicamente con fines de investigacion.

Por favor, responda a las siguientes preguntas:
DATOS

Edad: |:| Género:  Femenino | | Masculino [ |

Estado Civil: Soltero [ | Casado [ | Viudo [ Divorciado[ | Unién libre[ ]

CUESTIONARIO

1. ;,[.'[.‘.-i[, ES LA PRINCIPAL MOTIVACION PARA QUE USTED VISITE

LOS LUGARES TURISTICOS DEL CANTON GUARANDA?

a) Conocer v valorar la cultura local, 1

b) Disfrutar de la belleza natural, J

¢) Relajarse y desconcctarse del estrés diario ]

d) Disfrutar de actividades al aire libre (I

&) Otros MOotives .....oooooeeeeeeeeea,

1, JCADA QUE TIEMPO VISITA LOS LUGRES TURISTICOS?

a) Semanal mente ]
k) Mensualmente —

¢} Trimestralmente [
d} Anualmente ]

3 A TRAVES DE QUE MEDIOS LE GUSTARIA RECIBIR INFORMACION

SOBRE LOS LUGARES TURISTICOS?

a) Folletos Impresos ]
b} Redes Sociales 1
€} Ferias —

d) Otros medios (especificar)
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4. CON QUE FRECUENCIA USTED UTILIZA LAS REDES SOCIALES?

a) Diariamente 1
b} Varias veces por semana ]
¢} Una vez por semana —
dj Menos de una vez por semana [
e} No utilizo redes sociales —

5 ;,Q[.‘l:'l REDES SOCIALES CONSIDERAS MAS APROPIADAS PARA
PROMOCIONAR LOS LUGARES TURISTICOS EL  CANTON
GUARANDA?

a) Facebook ]
b} Instagram L]
c) Twitter L
d) YouTube ]
&) Tik Tok ]
f} Linkedln —

6. ;QUE TIPO DE CONTENIDO RELACIONADO CON LOS LUGARES
TURISTICOS TE GUSTARIA ENCONTRAR EN LAS REDES SOCIALES?

a} Imigenes (-
b} Videos —
¢) Resceiias Historicas 1
d) Informacion sobre los lugares turisticos 1]
EIOMM. s

7. JQUE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL CONSIDERAS MAS
APROPIADAS PARA PROMOCIONAR LOS LUGARES TURISTICOS EN LAS
REDES SOCIALES?

a) Publicidad pagada en redes sociales (anuncios)

b) Generacion de contenido de calidad (fotos, videos, blogs) para compartit en

redes sociales

¢} Uso de hashtaps v tendencias relevantes para aumentar la visibilidad

d) Otras estrategias (especiliear). ...
8, ;,CUJ‘..L DE LOS SIGUIENTES LUGARES TURISTICOS LE GUSTARIA

QUE SE PROMOCIONEN EN LAS REDES SOCIALES?

4) Las Cochas

b} Indio Guaranga

¢} LaGuitarra

d} Salinas de Guaranda

€) Otros (especificar)

doo
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9. ;,{.'{'}IM{} CONSIDERA USTED QUE DEBERIA SER LA CALIDAD DE LA
PROMOCION DE LOS LUGARES TURISTICOS DEL CANTON
GUARANDA?

a) Excelente [
b} Buena ]
¢} Mala 1
d} Regular |

10. ; CUANTO TIEMPO SUELE PASAR EN LOS LUGARES TURISTICOS
DURANTE SU VISITA?
a} =delhora [
b} Deladhora [
¢) Delabhora ]
dy Mas de 6 horas [ ]
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Anexo N°6

Formato Ficha de Observacion Directa

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR

(%)
[MERCADOTECNIA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS GESTION EMPRESARIAL E
IMFORMATICA

CARRERA: MERCADOTECNIA

FICHA DE OBSERVACION

LUGAR Y FECHA: Pagina Oficial de Facebook / 14/07/2023

ELABORADO POR: Johanna Veloz y Alexandra Mullo

Escala
Indicadores EXCELENTE| BUENO |[(REGULAR| MALO
5 4 3 4
Redes Sociales X
Contenido X
Publicaciones X
Audiencia X
Calidad de Mensaje X
Visita Turistica X
Innteracciones de Usuarios X
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Anexo N°7

Validacion de la Encuesta por Experto N°1

Identificacion del experto

Nombre y apellidos

tionario.
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Anexo N°8

Validacion de la Encuesta por Experto N°2
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Anexo N°9

Validacion de la Encuesta por Experto N°3

Guia para validar instrumentos de investigacion

Identificacion del experto

'I Nombre y apellidos

Filiacion
(ocupacion, grado
académico y lugar de
trabajo):

¢-mail

Q\)Crd‘q @,U%JEAU-QC

Teléfono o celular

0988153 209

' Fecha de la validacion
(dia, mes y aiio):

20 de su\m I\ 9&)?3

Firma

\‘f

0N

—

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacién de este cuestionario.
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Anexo N°10

Puntacion de los 3 Expertos

El n.2 de expertos minimo recomendable es 3. El n.2 de expertos es preferible que sea un nimero impar.
1. Llapuntuacién va de 1 a6 (emuy en desacuerdo» a «muy de acuerdon), se asigna el promedic de adecuacion y el promedio de
pertinencia de cada pregunta del cuestionario.
2. Siel promedio de puntuaciones de los expertos es 4 o mds, tanto en adecuacion come en pertinencia, entonces la pregunta se considera

validada.
PREGUNTA PUNTUACION EXPERTOS [ VALIDACION

N°_ |EVALUACION 1 2 3 SUMA PUNTUACIONE S [PROMEDIOSPUNTUACIONE S| PREGUNTA (SI/NG)

1 ADECUACION 6 4 6 16 5 B

PERTINENCIA 5 2 6 13 4 ST

. |ADECUACION 5 3 6 14 5 B

~  |PERTINENCIA 6 3 6 15 5 ST

5 ADECUACION 6 3 6 15 5 B

PERTINENCIA 6 3 6 15 5 ST

q ADECUACION 6 3 6 15 5 B

PERTINENCIA 6 3 6 15 5 B

5  |ADECUACION 6 3 6 15 5 ST

PERTINENCIA 6 3 6 15 5 B

¢ |ADECUACION 6 3 6 15 5 ST

PERTINENCIA 6 3 6 15 5 ST

_ |ADECUACION 4 3 6 13 4 ST

' PERTINENCIA 6 3 6 15 5 B

g |ADECUACION 4 3 5 12 4 ST

PERTINENCIA 6 3 6 15 5 B

5 ADECUACION 6 3 6 15 5 51

PERTINENCIA 6 3 6 15 5 ST

W _-‘\.EECU_-‘\.C_IO_\I 6 3 6 15 3 B

PERTINENCIA 6 3 6 15 5 ST
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Anexo N°11

Trabajo de Campo — Plaza Roja
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Anexo N°12

Trabajo de Campo — Parque Central
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Anexo N°13

Estado actual de la Pagina Oficial de Facebook del Departamento de

Turismo.

© Mensaje

8 Departamento de Turismo -
el Municipio de Guaranda 6 seguir

1.4 mil sequidores « 11 seguidos Q, Buscar
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Anexo N°14

Publicacion de Facebook N°1

° Departamento de Turismo - Municpio de Guaranda

Bia G Gdo Pxseo Zapotal San Lurs de Pambidl |, agradecesncs 3 todos los pertiopantes al Gad San
Luss de Pambsl, Policas Naconad , CTC Piedira Blanca, Easodismo

-
o
R
\

, o2
=4
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Anexo N°15

Publicacion de Facebook N°2

° Departamento de Turismo - Municipio de Guaranda

Este 4 de Junio s llevo a abo o Gdo paseo "GUARANDA ERES TU

Lo que nos peemihio viar una gran expenenci de deporte, dlegria y poder compartie con bs
naturaleza, ks ruta comenzo en | plaza Cordovez-Guanuio, via Echeandia Sector Atandalus, por
o canal de riego, via Julio Moseno, Parque santa F6, Socawan, Bamio la mesced, Baenio S de junio,
Ao. Los Linos, Cementesio Cdia, Juan OO, Calle Anoy, Sucre y fralizd en o edifico muniopal de
Guaranda

Departament.... Ver mas
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Anexo N°16
Reporte de Similitud TURNITIN

NOMBRE DEL TRABAJO
Tesis Final Joha - Ale.pdf

RECUENTO DE PALABRAS
22522 Words

RECUENTO DE PAGINAS
141 Pages

FECHA DE ENTREGA
Sep 28, 2023 11:07 AM GMT-5

® 9% de similitud general

Reporte de similitud

AUTOR
Johanna Veloz & Alexandra Mullo

RECUENTO DE CARACTERES
142282 Characters

TAMARNO DEL ARCHIVO
5.8MB

FECHA DEL INFORME
Sep 28, 2023 11:09 AM GMT-5

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base ¢

* 8% Base de datos de Internet
- Base de datos de Crossref

* 7% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

= Material bibliografico
= Material citado
* Fuentes excluidas manualmente

o v

\’WU«/‘, Chorles Viseorra

R 215 +29 ¢ 3
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* 1% Base de datos de publicaciones
- Base de datos de contenido publicado de Crossr

= Material citado -~
= Coincidencia baja (menos de 46 palabras)
» Bloques de texto excluidos manualmente

Resumen




Anexo N°18
Certificado TURNITIN

. FACULTAD DE CIE|
UEB UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR ADMINIEIRATIVAS,

UNIVERSIDAD MERCADOTECNIA GESTION EMPRESARIAL
ESTATAL DE BOLIVAR E INFORMATICA

Guaranda, 28 de septiembre del 2023.
CERTIFICADO
A peticién de las partes interesadas:

Que, las estudiantes: JOHANNA MAGDALENA VELOZ COTALLA y
YESSENA ALEXANDRA MULLO CHIMBO presentaron su Trabajo de
Integracion Curricular titulado: “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
PARA PROMOCIONAR LOS LUGARES TURISTICOS DEL CANTON
GUARANDA PROVINCIA BOLIVAR ANO 2023”, para el respectivo analisis
en el programa TURNITIN, el mismo que refleja un 9% de plagio que se considera
pertinente dentro de los pardmetros establecidos en el reglamento de la Unidad de
Integracion Curricular de la Universidad.

Es todo cuanto puedo informar para los fines pertinentes.

Atentamente

o UJU)/ , ‘
Ing. Cgarles I;aljll Viscarra Armijos
DIRECTOR

Direcclén: Av. Ernesto Che Guevara y Gabriel Secaira
Guaranda-Ecuador

Teléfono: (593) 3220 6059

www.ueb.edu.ec
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