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RESUMEN

El turismo en Ecuador ha crecido mucho en los ultimos afios, ayudando a la economia y a la
cultura. La campaiia “All You Need is Ecuador” fue esencial para hacer del pais un destino
turistico, llegando a mas de 346 millones de personas en 2019, principalmente a través de
internet. En 2022, el turismo aport6 4,6 mil millones de ddlares al PIB. Sin embargo, Ecuador
enfrenta retos importantes que limitan su desarrollo, como la falta de tecnologia, capacitacion
y promocion turistica. En Pujili, hay poca capacitacion en turismo, recursos econdmicos
insuficientes y falta de planificacion. El presente estudio tiene como objetivo desarrollar un
plan de medios para “Wiracocha” Centro de Alpacas y Turismo, utilizando un enfoque
cuantitativo y un nivel descriptivo para evaluar la efectividad de las estrategias propuestas
mediante la aplicacion de encuestas, se ha identificado que el 77,3% de los turistas son
nacionales, con un perfil predominantemente joven y femenino, lo que sugiere la necesidad de
adaptar las campanas de marketing. El uso de redes sociales, como TikTok, WhatsApp,
Facebook e Instagram, es clave para atraer a turistas, también los atractivos turisticos y los
precios son factores importantes en la eleccion de destinos. El plan de medios destacara los
atractivos de “Wiracocha” y asegurara precios competitivos, buscando una mejor estrategia de
marketing. El disefio de un plan de medios basado en los hdbitos y preferencias del publico
permitird mejorar la percepcion de “Wiracocha”, con una estrategia de comunicacion efectiva,
se espera no solo incrementar el nlimero de visitantes, sino también contribuir al desarrollo del

turismo en la region.

Palabras clave: Plan de medios, Redes sociales, Estrategias, Visibilidad, Pujili, Turismo.
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ABSTRACT

Tourism in Ecuador has grown a lot in recent years, helping the economy and culture. The "All
You Need is Ecuador" campaign made the country a tourist destination, reaching more than
346 million people in 2019, mainly through the internet. In 2022, tourism contributed 4.6
billion dollars to the GDP. However, Ecuador faces important challenges that limit its
development, such as a lack of technology, training, and tourism promotion. In Pujili, there is
little training in tourism, insufficient economic resources, and a lack of planning. The present
study aims to develop a Wiracocha Alpaca and Tourism Center media plan. Using a quantitative
approach and a descriptive level to evaluate the effectiveness of the proposed strategies by
applying surveys, it has been identified that 77.3% of tourists are nationals, with a
predominantly young and female profile, suggesting the need to adapt marketing campaigns.
The use of social media, such as TikTok, WhatsApp, Facebook, and Instagram, is key to
attracting tourists. Tourist attractions and prices are also important factors in choosing
destinations. The media plan will highlight the attractions of "Wiracocha" and ensure
competitive prices, seeking a better marketing strategy. The design of a media plan based on
the public's habits and preferences will improve the perception of Wiracocha. An effective
communication strategy is expected to increase the number of visitors and contribute to the

development of tourism in the region.

Keywords: Media Plan, Social Networks, Strategies, Visibility, Pujili, Tourism.
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1. INFORMATION GENERAL
Hoja de presentacion
Tema: Plan de medios para promocionar “Wiracocha” Centro de Alpacas y Turismo ubicado
en el canton Pujili

Problema de investigacion: ;Por qué medios “Wiracocha” Centro de Alpacas y Turismo
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el pais la campana “All you need is Ecuador” fue fundamental en el esfuerzo por
posicionar al pais como una potencia turistica, su construccion y difusion lograron un
considerable impacto en la audiencia, reflejado en datos del Ministerio de Turismo de 2019,
mediante diversos medios publicitarios, se alcanzaron 346.556.629 personas en total, el
internet fue el canal més efectivo, alcanzando a 176.122.135 individuos 51%, seguido por la
television, que impact6 a 68.700.000 personas 20%, y la via publica, que llegd a 66.490.224
personas 19%, las revistas contribuyeron a la difusion con 30.644.862 impactos 9%,
mientras que otros medios alcanzaron a 4.599.408 personas 1%:; estos resultados destacan la
importancia de campafa en el marketing para resaltar la diversidad y riqueza de los diferentes

destinos. (Calderon Bailon, 2019)

Como lo mencionan en World Travel & Tourism Council (WTTC) (2023) La
economia y el turismo de un pais estan intimamente vinculados, generando efectos positivos
que impulsando el incremento de la econdmico y de la misma manera el desarrollo social. En
2022, el sector de Viajes y Turismo del Ecuador experimento un notable aumento en la
contribucion al Producto Interno Bruto (PIB), que increment6 un 43.3% en comparacion del
afio anterior, sumando 4,6 mil millones de ddlares, lo que represento el 4,2% de la economia

ecuatoriana.

Para Chavez & et al (2024):

La situacion de los emprendimientos en Ecuador estd marcada por una serie de
desafios significativos que limitan su desarrollo y sostenibilidad. La falta de
incorporacion de nuevas tecnologias y modelos de negocio, junto con la inestabilidad
econdmica y la agitacion social, obstaculizan la innovacion y el crecimiento. Ademas,

el acceso restringido a financiamiento, debido a politicas gubernamentales y a la



escasez de programas de apoyo, impide a muchos emprendedores llevar a cabo sus
proyectos y aumenta el riesgo de fracaso. La ausencia de capacitacion y
profesionalizacion en el sector turistico contribuye a una disminucién en la calidad del
servicio, afectando la satisfaccion del cliente y la competitividad de los negocios. (Pg

20)

Pinto Hernandez (2022), destaca que “el turista es el actor mas determinante en el
desarrollo del turismo. Hoy en dia el turista o visitante no solo apoya econdémicamente al
sector, sino que también esta promociona el destino o, por el contrario, sugiere que no se lo
visite” por lo que, el comportamiento del turista es crucial para la planificacion y desarrollo
del sector turistico ya que los turistas no solo actiian como consumidores; su experiencia y
satisfaccion pueden influir en la reputacion del destino a través de los diferentes medios de

comunicacion.

Como se menciona en Portal de servicios. (2023), las plataformas digitales se han
transformado en un medio de comunicacion preferido por los turistas nacionales, con un
43.6% de participacion les siguen el internet, con un 22.5%, la television con un 12%, y la
radio con un 8.1% le sigue con un 8% de los viajeros confia en las recomendaciones de
familiares o amigos, mientras que los medios impresos representan un 3.6% y la publicidad o
sefialética solo un 2.3%, lo que evidencia que los medios de comunicacidon son esenciales en
la experiencia de los visitantes nacionales, ya que influye porque medio obtienen informacion
y comparten sus vivencias su relevancia radica en que facilitan la conexion entre los viajeros

y los destinos.

Zambonino et al. (2022) menciona que La provincia de Cotopaxi, se reconoce como
un punto estratégico para turismo por su oferta cultural, historica y natural, atrae a turistas

nacionales y extranjeros debido a la famosa fiesta de La Mama Negra, Parque Nacional



Cotopaxi, Yambo y la laguna de Quilotoa que son popular entre los amantes del ecoturismo o
los deportes de aventura, demograficamente, Abarca Zaquinaula et al. (2022) mencionan que
el perfil del turista que visita la provincia de Cotopaxi se caracteriza por ser principalmente
hombres con ingresos medios, que suelen viajar en grupos familiares, este segmento de
turistas utiliza las redes sociales como principal medio de comunicacion y tiene un patron de

viajes frecuentes, ya sea cada vacacion o cada mes.

El canton Pujili, ubicado en la provincia de Cotopaxi, posee una poblacion
aproximada de 66.980 habitantes Censo Ecuador (2022) y se destaca por su oferta cultural,
asimismo posee una organizacion politica en el crecimiento turistico, en las que forman parte

el atractivo la Laguna del Quilotoa siendo el més destacado del canton.

Para Sanchez (2020):

Pujili no posee servicios que motiven y faciliten la estadia del turista en cada atractivo,
por lo cual los mismos no se posicionan en la mente del visitante, no existe un respaldo
de la poblacion local que se involucre en el desarrollo de diferentes actividades que le

brinden una experiencia Unica.

El desarrollo del turismo en regiones como Pujili enfrenta desafios significativos que
limitan su potencial Sénchez (2020) menciona que “En tal virtud, Pujili cuenta con una
escasa capacitacion en turismo, los recursos econdmicos son insuficientes para

emprender actividades turisticas y existe una falta de planificacion”

Los resultados obtenidos por Ushco Quintana (2023) destacaron que el 43% de los
turistas que visitaron la Laguna del Quilotoa se enteraron del destino a través de Internet,
mientras que un 26% lo conoci6 por recomendaciones de amigos, un 17% llego6 gracias a

anuncios televisivos, tanto locales como nacionales, y un 14% a través de medios impresos de



la misma de igual forma el 78% de los encuestados manifesto interés en descubrir nuevos
destinos turisticos, mas alla del Quilotoa en contraste, un 22% indicd que no esté interesado

en explorar nuevas opciones turisticas.

En consecuencia, es muy habitual el manejo de las plataformas digitales para la toma
de decision en los lugares turisticos, por lo que menciona Rendén & Pilatasig (2023) “Los
medios digitales hoy en dia son un avance muy importante en la difusiéon de informacion y
promocion en este caso turisticas, pero hay algunos lugares que no cuentan con alguna guia o

medio digital que pueda difundir informacién.”.

P. Salas (2024) “Wiracocha” Centro de Alpacas y Turismo se compromete a la
preservacion del medio ambiente, este terreno cubre las 23 hectéreas, en el cual esta el
mirador, lugar de campamento, alojamiento y pasajes naturales, ubicado por la via
Zumbahua, en Pujili. En comparacion con otros lugares cercanos para visitar, que han
registrado modificaciones ambientales considerables, Wiracocha ha tomado el compromiso
con el cuidado de la naturaleza que los rodea, buscando brindar experiencias unicas de
ecoturismo. Sin embargo, este centro ha evidenciado una reduccion considerable en el trafico

de visitantes, lo que ha afectado su rentabilidad a largo plazo.

Uno de los mayores inconvenientes que atraviesa Wiracocha es la falta de un plan de
comunicacion detallado. A pesar de que cuenta con redes digitales como Facebook e
Instagram, la baja frecuencia de actualizaciones y falta de contenido en relacion con sus
atracciones turisticas han reducido su presencia en el entorno digital. Ademas, la gestion
ineficiente del contenido creado por los visitantes y la falta de personal capacitado en

marketing ha impedido aprovechar el potencial al maximo de estas plataformas.

De igual forma, es esencial destacar la funcion que cumplen los medios de

comunicacion tradicionales como la television, la radio y la presa escrita, ya que tienen un



impacto significativo en la promocion turistica una estrategia que integre tanto medios
digitales como los canales tradicionales podria aumentar significativamente la visibilidad de

“Wiracocha”

La falta de un plan de medios formal y estratégico ha afectado la capacidad del centro
para generar visibilidad, consolidar su imagen de marca y captar el interés de un publico
potencial mayor, dispuesto a participar en actividades de ecoturismo y conservacion. En este
contexto se presenta la necesidad de elaborar un plan de medios que permita Wiracocha
revitalizar su presencia en el mercado turistico, por lo cual el objetivo es aprovechar al
maximo los recursos digitales y estratégicos para mejorar su posicionamiento, lo que
asegurara un flujo constante de visitantes. Esto no solo ayudaré a superar las limitaciones
actuales, sino que también garantizard un crecimiento sostenible para Wiracocha,
consolidando su papel como promotor del ecoturismo en Pujili.

3. Formulacion del problema.

Para abordar de manera proactiva los factores que influyen en la atraccion y retencion
de visitantes, es fundamental responder a: ;Por qué medios “Wiracocha” Centro de Alpacas 'y

Turismo puede promocionarse manera efectiva?

4. Objetivos.

4.1. Objetivo general.

Proponer un plan de medios para la promocion de “Wiracocha” Centro de Alpacas y

Turismo ubicado en el canton Pujili.

4.2. Objetivos especificos

e Fundamentar teéricamente la investigacion para la sustentacion del proyecto.



e Identificar los medios de comunicacion que mas le convienen a Wiracocha”

Centro de Alpacas y Turismo.

e Desarrollar la propuesta de plan de medios para la promocion de “Wiracocha”

Centro de Alpacas y Turismo.

Objetivo especifico Actividades Cronogra Productos
ma
Fundamentar Realizar una revision bibliografica ~ Mes de Marco teorico detallado,
tedricamente la sobre estrategias de comunicacion ~ Noviembre sustentado en la revision de
investigacion para la y promocion turistica. literatura, que aporte base
sustentacion del Redactar el marco teérico académica y conceptual para
proyecto. siguiendo una estructura clara y el proyecto.
coherente.
Identificar los medios de  Utilizar herramientas estadisticas Un analisis de los medios de
comunicacion que mas le  para analizar los datos obtenidos y comunicacion mas
combine a Wiracocha” definir estrategias efectivas. adecuados para llegar al
Centro de Alpacas y target definido. Esto se
Turismo. basara en el uso de
herramientas estadisticas
(spss) y analisis
Proponer un plan de Elaborar un plan de medios de Mes de Un plan de medios de
medios para la comunicacion que incluira Eneroy comunicacion detallado
promocion de estrategias de comunicacion Febrero

“Wiracocha” Centro de

Alpacas y Turismo.

adaptados al target, seleccion de
medios (como redes sociales,
prensa, radio, etc.), cronograma de
implementacién con presupuesto
estimado y demads elementos que

debe cumplir.

5. JUSTIFICACION

En esta investigacion se genera la necesidad de mejorar la promocion de “Wiracocha”

Centro de Alpacas y Turismo ubicado en el canton Pujili, a través de un plan de medios

estratégicamente desarrollado. Actualmente, la falta de una estrategia de comunicacion limita



su visibilidad en el turismo, reduciendo su alcance y potencial de crecimiento, al desarrollar
un plan de medios se busca atraer a mas visitantes y fortalecer su identidad como destino

turistico.

La importancia del uso de medios en los destinos turisticos es clave, ya que permitira
conocer como las tendencias en comunicacion digital y tradicional pueden aplicarse al
turismo. Es esencial identificar qué medios de comunicacion son los mas convenientes para
promocionar Wiracocha, no todos los canales tienen el mismo alcance ni el mismo impacto
en la audiencia, por lo que es fundamental evaluar cuales son los mas efectivos para conectar

con los turistas, considerando factores como segmentacion entre otros.

El desarrollo del plan de medios beneficiara directamente a Wiracocha, ya que
proporcionara una estrategia clara para mejorar su visibilidad en el turismo, la combinacioén
de medios digitales y tradicionales permitird diversificar la comunicacion, alcanzando
distintos segmentos de visitantes. De igual forma, este plan ayudara a optimizar la inversion
en publicidad, asegurando que los recursos sean aprovechados de manera 6ptima y
maximizando el retorno en términos de atraccion de turistas la propuesta del plan de medios
sera una herramienta clave para mejorar la comunicacion y visibilidad con los visitantes, para
generar mayor interés en el destino y de la misma manera promocionar como un punto

estratégico en el turismo.

6. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

6.1.Beneficiarios directos:

Esta investigacion beneficiara a “Wiracocha” Centro de Alpacas y Turismo, al

implementar un plan de medios promocionales efectivo, se espera aumentar la visibilidad del



centro lo que se traducira en un mayor flujo de visitantes, por consiguiente, un incremento en

la rentabilidad del negocio.

6.2.Beneficiarios indirectos:

Los beneficiarios indirectos de este proyecto incluyen a la comunidad local, que se
vera favorecida por el incremento del turismo y la generacion de oportunidades econdmicas,
lo que permitird la generacion de nuevos empleos y apoyo a emprendimientos locales,
impulsando el interés por productos artesanales, gastronomia local y servicios relacionados

con el turismo.

Tabla 1:
BENEFICIARIOS DEL PROYECTO
BENEFICIARIOS N BENEFICIARIOS N
DIRECTOS INDIRECTOS
Propietarios de 2 Poblacion aproximada de 66.980
“Wiracocha” Centro de Pujili.

alpacas y Turismo.
Trabajadores en cargados

en la atencion.

e Quia. 1
e Cocineros. 2
e Mano de obra 1
“Artesania”.
TOTAL 6 TOTAL 66.980

Fuente: Elaboracion Propia.

7. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICO

7.1.Antecedentes investigativos.

Gama & Parrado (2019) plantean la tesis “Plan de Medios Digitales para la empresa

ACSE Tecnology en Villavicencio”; ACSE Technology, se ha establecido como un
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suministrador fundamental de alternativas para estos sistemas, sin embargo, el principal en
esta investigacion son los errores de direccion que tiene el emprendimiento en estrategias
digitales. La falta de una estructura comprensible y de un proceso determinado, ha resultado
el uso ineficiente de recursos, lo que ha complicado lograr un impacto notable a un costo

reducido.

Para mejorar la competitividad en el mercado, la empresa realizar un Plan de Medios
Digitales que procura potenciar su reconocimiento y diversificar su base de clientes, el
proposito de este plan es desarrollar estrategias claras para interactuar con la audiencia a
través de medios digitales. Esto promueve de manera efectiva la definicién de objetivos
especificos como la utilizacion de herramientas como el CANVAS que ayudara a la empresa
a adaptar estrategias en funcion de la demanda del cliente. Igualmente, las plataformas
analiticas de redes sociales bridaran retroalimentaciones relevantes lo que permitira hacer

ajustes en el momento.

El constante uso de las plataformas digitalizadas es esencial ya que asegura que ACSE
Technology conserve su importancia en el mercado y se beneficie de las oportunidades que se
presenten en su entorno. La pratica de ACSE Technology con su Plan de Medios Digitales
ofrece un modelo significativo para la propuesta de “Wiracocha” Centro de Alpacas y
Turismo; esta orientacion demuestra como una estrategia digital definida puede mejorar su
presencia y atraer a un publico mas extenso. Al reconocer la importancia de la interaccion
constante y el uso de herramientas de analisis, se identifica la necesidad de implementar

estrategias en el proyecto.

Chaux & Trochez (2019 ) introducen la “Propuesta de plan de medios para la empresa
FocusPro Media en el municipio de Florida, Valle para el afio” 2020. FocusPro Media cuenta

con un mercado que enfrenta retos notables como la baja presencia digital y dependencia del
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“boca a boca” para poder promocionarse. Ante esta situacion, se genera la necesidad de
desarrollar un plan de medios que mejore la comunicacion de FocusPro Media, facilitando

una difusion eficiente de los servicios e incrementando su posicion en el mercado.

Para ejecutar este procedimiento se aplicaron varios métodos y técnicas, como el
método descriptivo que permite analizar el estado actual de la empresa, asi mismo, como la
matriz FODA para determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Se
ejecutaron encuestas y entrevistas con el propdsito de captar los requerimientos de los
clientes. Ademas, esto ayuda a evaluar la competencia ya que se puede identificar las mejores
practicas en el sector. A partir de estos hallazgos se establecieron indicadores de gestion para
medir el impacto de las estrategias implementadas, lo que culmino en la elaboracion de un
plan de accion integral dirigido a mejorar la presencia y efectividad de la empresa en el
mercado. Este plan no solo detecta las carencias actuales de sus estrategias de comunicacion,
sino que incorporan iniciativas en los medios, tanto online como offline, y definird un
esquema pata potenciar el reconocimiento y el vinculo con las personas con un impulso de

crecimiento y competitividad.

El andlisis del caso de FocusPro Media ofrece valiosas ensefianzas para desarrollar un
plan de medios destinado a promover “Wiracocha” Centro de Alpacas y Turismo de manera
similar a FocusPro Media, es esencial llevar a cabo un diagndstico inicial que evalae la
situacion actual en cuanto a la presencia digital y las estrategias de promocion. La
implementacion de herramientas como la matriz FODA ayudard a sefialar las fortalezas y

debilidades de “Wiracocha”, asi como también las oportunidades existentes.

Lopez (2020) en su tesis titulada “Plan de medios y el comportamiento del usuario de
la Direccidn de Transito, Transporte y Movilidad del GAD Municipalidad de Ambato”.

enfatiza el valor de elaborar un plan de medios eficiente, ya que facilita la entrada a
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informacion sobre los servicios y normativas del Departamento de Transito, Transporte y
Movilidad del GAD de Ambato. Con la evolucion de la tecnologia, es fundamental incorporar
medios tradicionales y digitales para conseguir un impacto eficaz en el comportamiento de
los usuarios. Esta investigacion se contribuye con un analisis referencial que brinda un marco

tedrico concreto al estudio.

El método establecido en la investigacion se fundamenta en una investigacion de
campo permitiendo captar informacion primaria. Este trabajo complementa una revision
detallada en la bibliografia, lo que da paso a un plan de medios que destaque tanto la
exposicion de la entidad, asi como, la descripcion de objetivos claros y estrategias apropiadas
para llegar al publico objetivo. También se distinguen los canales y medios mas eficaces,
tanto tradicionales como digitales, para la transmision del contenido y establecer un

presupuesto que detalla un cronograma de las acciones.

Este planteamiento no solo busca potenciar la comunicacion sobre los servicios
ofrecidos, sino que también impulsar el reconocimiento de la proteccion vial y cautelar
accidentes de transito, incentivando una mayor relacion con la ciudadania y la entidad.
Adicionalmente, este enfoque acontece el desarrollo de estrategias, con el fin de entender la
importancia de establecer objetivos claros y elegir canales mas efectivos para disefar una
estrategia que no solo incremente la visibilidad del centro turistico, sino que también apoye

un mayor entendimiento del valor cultural y ecologico.

En la investigacion “Plan de medios para las mipymes de servicios profesionales
asociados a la cdmara de comercio del Cantoén Latacunga” Bernita & Vilema (2023)
presentan un ambicioso proyecto desarrollado en el canton Latacunga tuvo como el objetivo
principal de disefiar un plan de medios integral dirigido a las MiPymes vinculadas a la

Cémara de Comercio de la localidad, mediante un enfoque cuantitativo y bibliografico, se
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llevaron a cabo analisis estadisticos y revisiones tedricas que permitieron identificar las
deficiencias en comunicacion de estas unidades de negocio. El proyecto de caracter
descriptivo y no experimental, facilité la recoleccion de informacién precisa sobre la
situacion de las MiPymes, lo que es esencial para mejorar su presencia y competitividad en el
sector. Se aplico estrategias de medios tradicionales y digitales, adaptadas a los diversos
sectores, tales como salud, educacion, publicidad y ente otros servicios.

Es importante mencionar que las MiPymes forman parte esencial en la economia de
Latacunga, mostrando el 60% del empleo formal de la region. Sin embargo, esta enfrenta
desafios en su posicionamiento y ajuste en el &mbito digital, aunque no se identificaron cifras
econdmicas especificas, se elaboraron estrategias para ocho sectores profesionales con una
propuesta de implementacion de herramientas de comunicacion que asistan las carencias
identificadas de este proyecto. También se resalta la importancia que tienen los planes de
medios como un instrumento para fomentar el incremento y estabilidad de las MiPymes con
respecto a su competencia.

8. FUNDAMENTACION TEORICA

8.1.Marketing-mix

(RED SUMMA) menciona en:

El marketing mix es un conjunto de variables que una organizacion emplea para
conseguir sus objetivos y para satisfacer la demanda de su publico objetivo. Se ejecuta
a través de las 4P’s de marketing, que hacen referencia a Product, Price, Placement y
Promotion, sus términos en inglés. Estas se traducen en Producto, Precio,

Distribucion/Plaza, Promocion/Comunicacion.

El Marketing Mix puede potenciar centros turisticos mediante una estrategia

equilibrada de las 4P; un producto atractivo basado en experiencias auténticas, un precio
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competitivo, una plaza optimizada con reservas online y una promocion efectiva enfocada en

redes sociales para atraer turistas nacionales e internacionales.

8.1.1. Producto

Para Campines (2024) “El producto es un elemento clave del marketing mix que se
refiere a cualquier bien o servicio que una empresa ofrece a sus clientes, y debe ser disefiado

y desarrollado teniendo en cuenta las necesidades del mercado objetivo”

En este contexto, el producto puede enfocarse en ofrecer experiencias unicas e
interactivas, como paseos, alimentacion, y sesiones fotogréficas, se pueden comercializar
productos derivados lo que agrega valor a la oferta turistica y proporciona una experiencia

memorable a los visitantes.

8.1.2. Precio

Campines (2024) menciona que:

El precio en el marketing mix es el valor monetario asignado a un producto o servicio
el cual desempefia un papel fundamental en la decision de compra de los clientes, asi
como en la rentabilidad y la posicion competitiva de la empresa en el mercado. Es
vital que las organizaciones deban considerar varios factores al establecer el precio
adecuado y pueden utilizar diferentes estrategias de precios para lograr sus objetivos

de negocio

En cuanto al precio, es importante establecer tarifas accesibles y diferenciadas segiin
el tipo de actividad o paquete, como visitas grupales/familias, o descuentos en temporada
baja. Estas estrategias tienen la capacidad de que los servicios sean mas atractivos para

diferentes segmentos de visitantes, incluyendo turistas locales e internacionales.
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8.1.3. Plaza

Campines (2024) menciona que:

La plaza, o distribucion, es uno de los elementos clave en el marketing mix. Pues se
refiere a cOmo una empresa asegura que sus productos o servicios lleguen a los
clientes en el lugar y momento adecuado. Una estrategia de distribucion eficaz puede

marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso de un producto en el mercado

De la misma manera, la plaza juega un papel crucial en la accesibilidad y visibilidad
en los centros turisticos, mediante plataformas digitales como; sitios web y redes digitales.
Esto puede facilitar la reserva y promocion de las actividades y asi puede ampliar el alcance y

atraer a mas visitantes.

8.1.4. Promocion.

Ruano Pavén (2023) Menciona que “La promocion es el conjunto de acciones
llevadas a cabo para dar informacion de un determinado producto e inducir a su compra.”
La promocidn en el contexto del marketing hace referencia a un grupo de actividades y
tacticas disefiadas para comunicar y dar a conocer un producto, servicio o marca a un publico
objetivo, su objetivo principal es informar, persuadir y recordar a los consumidores sobre la
oferta de la empresa, con la intencion de influir en su comportamiento de compra. Una de
estas formas es la publicidad en donde los anuncios pagados en medios como television,
radio, prensa, internet, y otros, que buscan crear conciencia sobre un producto o servicio

(Cordova Navarro, 2019)
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8.2.Medios de comunicacion.

8.2.1. Medios Tradicionales

Los canales tradicionales hacen referencia a aquellos medios de comunicacion y
difusion de informacion que se han sido utilizados antes de la llegada de la era digital, para
Cabrero (s.f.) La palabra “tradicionales” representa a los medios de comunicacion, se engloba
tanto los medios masivos tradicionales como perioddicos, revistas, radio, television, asi como
sus versiones en linea. Estos medios, considerados tradicionales, han desempefiado un papel
fundamental en la comunicacion desde la invencion de la imprenta en 1440. Sin embargo, en
los ultimos afos, han presentado transformaciones debido a dos aspectos esenciales: la

intensa competencia que se expone entre ellos y la invasion de medios digitales.

8.2.1.1.Radio

Para Lobo & Carrero. (2008) La radio es:

La radio es un medio tradicional de comunicacion que tiene el propdsito de conectar a
las personas de manera inmediata a lo largo del tiempo, se ha convertido en una
herramienta de medio fundamental, no solo para entretener a la audiencia, sino que

también para “informar” que es uno de los roles mas importantes de la comunicacion.

La radio es uno de los medios de comunicacion mas eficaz para la promocion a
visitantes, principalmente en areas locales y rurales este medio es distinguido por su alcance

y apertura sobre lugares atractivos, actividades y eventos para una audiencia diversa.

8.2.1.2.Television

La television se determina como un medio de comunicacion tradicional de gran

alcance en la promocion de visitantes por su capacidad de combinar elementos visuales y
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auditivos. Ademas, este permite presentar destinos de forma atractiva y relevante, destacando
su naturaleza, cultura y actividades por medio de imagenes de alta calidad y narrativas

emocionantes.

Para (Gonzélez Lobo & Carrero Lopez , 2008)

La television fue y es atn vital para el proceso de comunicacion, ya que por este
medio se puede llegar a una gran cantidad de personas en todas partes del mundo a
través de diferentes sentidos como la vista y el oido, lo cual lo hace mas atrayente

para las personas, porque no solo oyen el contenido relatado también lo ven.

8.2.1.3.Banners

A juicio de Sanchez & Vilema (2023) menciona que, “Los banners, usualmente son
colocados en eventos y ferias como una herramienta de marketing que puede emplearse para
aumentar la visibilidad y atraer a futuros clientes. Pueden ser llamativos y faciles de entender,

incluso a la distancia”.

Por otro lado, los banners ofrecen una forma visual y detallada para atraer al ptblico
objetivo, ya que son ubicados en espacios de mejor visibilidad, como carreteras, plazas y
centros comerciales este medio es efectivo para crear conocimiento sobre eventos,
promociones en el sector turistico los banners son fundamentales al potenciar los destinos e

incentivar a los turistas a descubrir nuevas experiencias.

8.2.1.4.Vallas publicitarias

Las vallas publicitarias son una herramienta altamente efectiva para la promocion
turistica, gracias a su gran visibilidad y amplisimo alcance. Estas estructuras, situadas en

lugares estratégicos como carretera, zonas comerciales y areas de alto trafico, ofrecen la
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oportunidad de comunicar mensajes visuales atractivos que resaltan los principales encantos
de un destino turistico. Sanchez & Vilema (2023) mencionan que “las vallas publicitarias
demuestran una forma eficaz de publicitar y alcanzar un amplio nimero de usuarios en
ubicaciones seleccionada de manera estratégica. Son esencialmente importantes para
campafias locales y regionales, ya que proporcionan una visibilidad continua de un impacto

significante”.

8.2.1.5.Flyers

Tal como menciona Sadnchez & Vilema (2023) mencionan que “los flyers son una
herramienta publicitaria que permite a las empresas brindar informacién especifica sobre sus
productos, servicios y promociones directamente a los individuos en lugares de gran
afluencia de personas”. En la perspectiva del turismo, los flyers tienen un valor relevante al
detallar promociones y actividades especificas, facilitando una conexion directa con el

publico objetivo.

8.2.2. Medios Digitales

Los canales digitales comprenden las plataformas y medios tecnoldgicos que facilitan
la comunicacion y la relacion de las empresas con su publico objetivo. De acuerdo a Cabrero
(s.f.) Medios digitales hace alusion a diversas formas de contenido generado en blog, redes
sociales, foros, comunidades virtuales, comentarios en periddicos digitales, archivos

multimedia compartidos en plataformas como YouTube, entre otros.

Por lo tanto, es importante no confundir este concepto con las redes sociales, ya que
abarca un aspecto mas amplio, puesto que la informacién se difunde a través de diversas
plataformas. Estos medios se fundamentan en la idea de ampliar la participacion del publico

en la comunicacion, lo cual fomenta un sentido de comunidad entre los usuarios. De esta
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manera, los individuos dejan de ser meros consumidores para convertirse en productores

activos dentro de un servicio en el que eligen interactuar.

8.2.2.1.Facebook

La plataforma de Facebook, es una herramienta esencial para la promocion turistica,
asimismo proporciona un espacio interactivo donde los turistas pueden explorar experiencias,

compartir opiniones y planificar sus viajes.

Como expone Feijoo et al. (2015) menciona que:

Actualmente esta red social se conforma como una de las plataformas mas propicias
para la comunicacién de contenido turistico. Permite mostrar los destinos en todas sus
facetas (mediante recurso audiovisuales y discursivo) y permite combinar cuestiones

que tienen que ver con la promocion y con la comercializacion de servicios turisticos.

8.2.2.2.Instagram

Instagram es una red social de interaccion directa con audiencias mediante el uso de
hashtags relevantes y colaboraciones con influencers, lo que aumenta la visibilidad y

posiciona a los destinos como opciones atractivas en el turismo moderno.

De acuerdo con Feijoo et al. (2015):

Esta red social utiliza tags, los cuales tienen las mismas funcionalidades que los
hashtags; nuclear las publicaciones de fotos y videos en palabras claves, para que los
usuarios puedan encontrar la informacion buscad de manera sencilla. Prevalecen

tematicas tales como: fitness, viajes y turismo.



20

Por lo que el uso de esta red social ayuda a difundir y/o promocionar centros turisticos para

captar la atencion de los turisticas.

8.2.2.3.YouTube

YouTube, es una plataforma en linea mas grande del mundo, es un canal estratégico
para la promocion turistica y otro tipo de contenidos que pueden ser interesantes para los
usuarios. Bernita & Vilema (2023) “Plataformas como Facebook, Instagram y YouTube son
particularmente populares y ofrecen diversas herramientas para segmentar audiencias y medir
el impacto de las campafias publicitarias.” En consecuencia, YouTube con su capacidad de
crear una conexion emocional a través de historias visuales y al mismo tiempo video
llamativos, se ha convertido en un pilar indispensable en la estrategia de marketing turistico y

promocion del mismo.

8.2.2.4.Tik Tok

En la actualidad la plataforma de TikTok es una de las herramientas mas utilizadas
para promocionar centros turisticos gracias a su formato de videos cortos y altamente

interactivos.

Herrera Pérez (2021) menciona que:

Diversos lugares del mundo se han convertido en tendencia gracias a TikTok, el uso
de hashtags especificos como #turismo, #turismo sostenible, #travel y los nombres de
las ciudades y paises, que constituyen el formato mas frecuente de referencia en los
videos cortos. En el sector del turismo, los videos que se popularizan son de los
viajeros con fondos de los destinos. Por esta razon, los TikTokers buscan espacios o

lugares que cuenten con bondades naturales tnicas o poco comunes.
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Asimismo, TikTok es ideal para mostrar actividades, paisajes y eventos tnicos,

logrando atraer turistas de una manera moderna y directa.

8.2.2.5.WhatsApp

El autor Campines (2021) indica que “WhatsApp Business esta diseniada para
satisfacer las necesidades de pequenas empresas y negocios. Con ella, es mas facil
comunicarse con clientes, promocionar productos y servicios, asi como también contestar

preguntas durante la experiencia de compra.”

La aplicacion de WhatsApp Business es una herramienta para la comunicacion directa
e inmediata con el publico objetivo, permite la difusién de mensajes promocionales turisticos,
atencion al cliente, envio de catdlogos y material publicitario que llamen la atencion de los
mismos, las empresas pueden automatizar respuestas, segmentar audiencias y mejorar la

experiencia del usuario.

8.2.2.6.Paginas Web

Bernita & Vilema (2023) sefialan que:

La pagina web de una empresa es su principal carta de presentacion en el mundo
digital. Una péagina bien disefiada no solo proporciona informacion sobre productos y
servicios, sino que también actua como un punto de conversién donde los visitantes

pueden realizar compras o contactar a la empresa.

Las paginas web se han consolidado como uno de los medios mas eficaces para
promocionar el turismo, donde la informacion es clave, una pagina web bien disefiada
permite a los turistas acceder a detalles completos sobre los servicios, actividades, precios y

experiencias de un destino.
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8.3.Plan de Medios

Lobo & Carrero. (2008) menciona la importancia del plan de medios en una
investigacion detallada del publico objetivo, haciendo una comprension clara de los habitos y
preferencias en los distintos medios para ampliar el impacto positivo de la publicidad. Este
plan es sumamente estratégico, ya que ayuda a detallar procedimientos para el desarrollo de

medios comunicativos en campafias publicitarias.

Asimismo, este plan de medios es un proceso que detalla distintas técnicas para
propagar un conjunto de mensajes de manera numerosa, teniendo en cuenta tanto la prioridad
y la rentabilidad de este modo, el plan se convierte en un factor indispensable en la difusion

de una campafia publicitaria, manteniendo la organizacion y el disefio de la misma.

Dicho de otra manera, el plan de medios procura establecer la integracion de
plataformas tradicionales y digitales, con el fin de ejecutar una campafia para conseguir
logros previstas con anterioridad, al elaborar, examinar y escoger los canales adecuados para

compartir informacion relevante al usuario, en el instante mas propicio.

Fundaciéon Compromiso (1999) describe que el analisis FODA esté constituido por
una situacion interna y externa, que se ejecuta para identificar las posibilidades de accion
disponibles. Se enfoca en evitar amenazas, sobrepasar limites, hacer frente desafios y

aprovechar a su maxima capacidad los potenciales que se exponen a través de la observacion.

El FODA es una herramienta de analisis que permite examinar los factores internos y
externos que incluyen en la promocion de una organizacion. Las fortalezas reflejan los
recursos y ventajas competitivas, mientras que las debilidades son aspectos internos que
pueden contener el éxito. Las oportunidades son situaciones externas positivas que se pueden

sacar provecho y las amenazas son peligros externos que poner en riesgo la estrategia.
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8.3.1. Elementos de un plan de medios

El valor de un plan de medio se encuentra en su capacidad de dirigir y optimizar la
inversion que se va a hacer en la publicidad y comunicacion. Para Timon (2017) construir un
plan de medios de forma detallada, y estructurada da la oportunidad que cada decision que se
tome por los distintos niveles este orientada por las acciones previas. Es por eso, que es
primordial que la empresa realice un estudio previo, ya que estos componentes son clave para
posicionar un producto en el mercado, con una investigacion rigurosa y un enfoque

estratégico, se podra ejecutar un despliegue de comunicacion exitoso.

8.3.1.1.Definicion de los objetivos

La definicion de objetivos es muy importante en la planificacion, ya que se busca
responder a la pregunta: “;Qué resultado espera lograr?”, alcanzandos fines como la
promocion de productos, el incremento del conocimiento de la marca y la lealtad de los
usuarios. Para garantizar su efectividad, los objetivos deben ser comprensibles, que posibilite

examinar el éxito del plan. (Timon, 2017)

8.3.1.2. Publico objetivo o target

Identificar el publico objetivo es primordial, ya que a traves de los objetivos es
importante renonocer a quien se va dirigir la campafia. De la misma manera, captar al publico
facilita ajustar la estrategia de comunicativa a sus propiedades, lo que ayuda a identificar

cuales son los canales y de la misma forma cual es el mensaje mas apto. (Timén, 2017)

8.3.1.3. Estrategia

Estas estrategias determinan el mensaje que la organizacion o empresa quiere

comunicar. En funcién a un andlisis previo, se identifica qué se va a comunicar, como se va a
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realizar y donde se llevara a cabo la comunicacion mediante las estrategias establecidas.
También se eligen los medios que mejor reflejan los objetivos y los valores de la empresa,
teniendo en cuenta también el presupuesto, los costos y los impedimentos legales (Timon,

2017)

8.3.1.4.Canales

A partir de investigacion previas, se seleccionan los canales y formatos que
contribuyan en el mensaje que se quiere llegar. Por otro lado, una campana puede adaptarse a
diversos canales, lo que permite que un mismo mensaje se configure de manera que logre

impactar a diferentes publicos. (Timoén, 2017)

8.3.1.5. Medios

Se seleccionan los medios especificos en los que se difundiran los mensajes,
incluyendo prensa, television, radio y plataformas digitales. Los especialistas en medios
toman en cuenta factores como la rentabilidad, la periodicidad y los habitos del publico con el

fin de maximizar el impacto de la campaiia, siempre dentro del presupuesto establecido.

(Timon, 2017)

8.3.1.6.Definicion del formato

El formato debe ajustarse a los objetivos y al presupuesto establecidos, teniendo en
cuenta tanto el tamano y la duracion del anuncio como los costos asociados. La empresa debe

analizar los formatos disponibles para configurar la estrategia mas efectiva. (Timon, 2017)
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8.3.1.7.Asignacion de presupuesto

La asignacion del presupuesto es crucial, se detallan los costos de cada accion y se
distribuyen los fondos entre los medios seleccionados para evitar sobregastos, asegurando

que el presupuesto total sea suficiente para toda la campana. (Timon, 2017)

Como lo menciona Pinargote (2021):

Establecer un presupuesto permite consolidar todas las condiciones que pueden
suceder, sin embargo, no es capaz de prever todos los escenarios posibles, entre ellos
fendmenos econdmicos, cambios politicos y demds cambios externos que surgen por

razones ajenas a las condiciones de la empresa.

El presupuesto es una herramienta fundamental en la planificacion estratégica de un
plan de medios, ya que permite asignar de manera eficiente los recursos disponibles para
alcanzar los objetivos planteados, asegurando que la inversion en medios y estrategias de

comunicacion sea efectiva y genere un retorno favorable.

8.3.1.8. Timing o cronograma

Esta etapa determina la duracion y el momento dptimo para la campaia, considerando
la eficacia y rentabilidad, se establecen fechas y periodicidad de inserciones, teniendo en

cuenta factores del mercado y eventos especificos como festividades. (Timon, 2017)

Para (Pinilla, 2019):

La planificacion de los videos que queremos grabar, tratando de estructurar, de la
forma mas detallada posible, los contenidos que queremos presentar en cada uno de

los videos de la secuencia. Posteriormente, realizamos la grabacion del contenido
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previamente planificado, teniendo en cuenta tanto los elementos visuales como

narrativos, asi como aquel contenido complementario que afiadiremos posteriormente.

En consecuencia, la planificacion de contenido o videos es el proceso de estructurar y
organizar los mensajes que se difundiran en los distintos canales de comunicacion, incluye la
definicion de temas, formatos, frecuencia de publicacion y tono de comunicacion,

alineandose con los objetivos de la campafia y el publico objetivo.

8.4.Campanas ATL (Above the line)

Ponce et al. (2022):

La campafia ATL (above the line o “sobre la linea”): se utiliza para promocionar
productos o servicios mediante el apoyo de los medios de comunicacién masivos.
Esto engloba todos los medios tradicionales como la prensa, la radio, la television e,
incluso, el cine. Una de las ventajas mas destacadas en las estrategias es su habilidad
para llegar a un puiblico mucho mas diverso, a pesar a que esto conlleva un costo muy

alto.

Por otro lado, las campafias ATL son estrategias publicitarias que recuren a los medios
de comunicacion de extensa cobertura como, la television, la radio y la prensa, con el
objetivo de promocionar productos o servicios de manera adecuado. Su propdsito primordial
es llegar a un publico diverso y amplio, lo que hace posible obtener mayor notoriedad en un
corto plazo. Estas campafias son sumamente efectivas para difundir mensajes de manera
sencilla y establecer un posicionamiento de marca a nivel nacional e internacional, aunque
comunmente suelen exigir una inversion notable. Su influencia masiva las transforma en un
recurso potente para atraer una amplia audiencia, crear una perspectiva en la mente del

usuario y promover la asociacion de emociones.
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8.5.Marketing BTL

Para Echeverri (2023):

La publicidad “Below The Line”, en términos generales, se refiere a las estrategias de
marketing poco comunes que utilizan medios directos para relacionarse con los
clientes, por lo que este orienta en el disefio de campafias de marketing,
cuidadosamente disefiadas para captar a un publico definido. La comunicacién se
vincula de manera directa con audiencias mas clasificadas, ya que presenta a los
profesionales de mercadotecnia tener un mayor manejo y la capacidad de realizar un

monitoreo rapido de las acciones que se implementaron.

En esta perspectiva, las BTL son estrategias de marketing que se concentran en
acciones especificas para un publico mas detallado. Por otra parte, a diferencia de las ATL,
las BTL emplean medios accesibles, personalizados y no convencionales para una

comunicacion directa con el usuario.

9. METODOLOGIA DEL PROCESO DE INVESTIGACION

9.1.Enfoque.

El método del presente trabajo tiene un enfoque cuantitativo, lo que permite obtener
una vision amplia y detallada de la situacion actual de “Wiracocha” Centro de Alpacas y
Turismo, asi como del perfil demogréfico y psicografico de sus visitantes. Se utiliza
encuestas estructuradas y el método cuantitativo para explicar con ayuda de la estadistica
sobre habitos de consumo, actividad en redes sociales y preferencias de los visitantes. Con la
informacion obtenida se desarrolla un plan de medios efectivo y ajustado a los requerimientos

y expectativas del mercado de “Wiracocha”, con la finalidad de aumentar su visibilidad.
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9.2.Nivel de investigacion

Para el desarrollo del plan de medios para promocionar “Wiracocha” Centro de
Alpacas y Turismo es descriptivo, con el propdsito de describir en detalle los aspectos
esenciales del marketing y la tecnologia, su objetivo es desarrollar un plan de medios integral
que abarque los canales digitales y tradicionales. Este tipo de estudio se centra en describir
situaciones tal como ocurren en su entorno natural, con el fin de ofrecer una comprension

clara.

9.3.Técnicas e instrumentos

9.3.1. Encuesta

(Anguita et al, 2003, como lo cito en Blanchar Martinez & Martinez Trujill, 2025):

La encuesta es una técnica de recoleccion de datos que implica la formulacion y
administracién de un conjunto de preguntas a una muestra representativa de
individuos con el fin de recopilar informacidn sobre una problematica en particular,
suele ser ampliamente utilizada debido a que permite obtener datos de modo rapido y

eficaz

Con esta se miden aspectos como el nivel, las preferencias, la actividad en redes
sociales. Los resultados de las encuestas son cruciales para entender las necesidades del

sector y disefiar un plan de medios que se ajuste a los requerimientos de los clientes.

9.3.2. Confiabilidad del instrumento.

Feria (2020) “Permite de una mejor forma tabular y estudiar las opiniones recibidas
de los encuestados, para su conversion, inferencial mente, por el investigador, en informacion

util a considerar en la investigacion.” (P.73)
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En este proyecto se utilizo la encuesta desarrollada por Buenaiio (2022) la cual fue
validada con un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.89, indicando un nivel aceptable de
consistencia interna conjuntamente, la encuesta fue sometida al juicio de expertos, quienes

aprobaron la pertinencia y claridad de las preguntas.

9.3.3. Variables ficticias (Dummy)

Para Caceres (1994) “En el modelo pueden incluirse variables cualitativas, siempre y
cuando dichas variables estén codificadas de forma numérica. Por cada variable hay que
generar tantas variables DUMMY como ca-tegorias tenga la variable menos una.” En el
presente estudio, las preguntas de seleccion multiple nimero 7,8,9 fueron transformadas en
variables ficticias con el proposito de facilitar un andlisis mas preciso y estructurado de los
datos, este procedimiento permitidé convertir informacion cualitativa en datos numéricos, lo

que facilita su interpretacion en modelos estadisticos y econométricos.

9.3.4. Coeficiente Kuder-Richardson 20 (KR-20)

El coeficiente Kuder-Richardson 20 (KR-20) es un método utilizado para evaluar la
confiabilidad de preguntas con variables binarias, permitiendo estimar la consistencia interna
del instrumento, su calculo se basa en la proporcion de respuestas afirmativas y negativas, la
varianza total de los encuestados y la acumulacion de los productos de dichas proporciones,

lo que facilita el analisis de estabilidad y precision de la prueba.

El coeficiente Kuder-Richardson 20 (KR-20) muestra un coeficiente de compensacion
favorable de 1.00, mientras que 0.00 representa el valor més, el mejor valor es aquel en el que

la prueba relativa se aproxima a 1. (Yun , Ulang, & Husain , 2023)
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(KR — 20) = (k—fl) (1 - Z;q)

K = numero total de preguntas.
p = proporcion de respuestas afirmativas.
q = proporcién de respuestas negativas.

o? = varianza total de los encuestados.

K=17
p=0,32
q= 0,68
0?=545

(KR —20) = (17'li 1) (1 - %)

(KR —20) = 0,85

El valor obtenido para el coeficiente de Kuder-Richardson 20 (KR-20) es de 0,85 por
lo cual es una herramienta aplicada en la obtencion de datos, en la presente investigacion es

confiable para medir las variables.

9.4.Poblacion

La poblacion objeto de estudio es considerada infinita, dado que no se dispone de un
registro oficial que cuantifique el nimero de turistas que ingresan al canton Pujili. Ninguna
institucidn o canal oficial ha proporcionado datos concretos al respecto, lo que dificulta la
obtencion de una cifra exacta, se cuenta con un documento que respalda esta afirmacion

sobre el turismo en la region. (ver anexo 1)

9.5.Muestra
Sarasola (2024) “Una poblacion infinita es una poblacion estadistica cuyos

elementos no se pueden enumerar en su totalidad de forma finita o determinada” Para



establecer el tamafio apropiado de la muestra representativa, se empleo la féormula estdndar
para grupos de individuos grandes, con un nivel de confianza del 95% y un margen de error

del 5%, donde aplicando estos valores se tiene:

Z?xp=*(1—p)
82

nmn=

s Nivel de confianza (Z): 1.96
* Proporcién esperada (p): 0.5

* Margen de error (e): 0.05

(1.96)% + 0.5 * (1 — 0.5)
n =

(0.05)2
38416+ 0.5+ 0.5

n= 0.0025

09604

"= 0.0025

n = 38416

n => 384

Por lo tanto, se considerard una muestra representativa de la poblacion infinita,
resultando un total de 384 turistas hacer encuestados, esta muestra incluira tanto a personas
extrajeras como nacionales, aplicando el muestreo por conveniencia que es un método de
muestreo no probabilistico en el cual los participantes son seleccionados basandose en su
disponibilidad y disposicion para participar en el estudio. Este enfoque permite al
investigador elegir de manera arbitraria cuantos participantes se incluirdn, lo que facilita la

recoleccion de datos de manera rapida y sencilla.
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10. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS.

10.1. Resultados de la encuetas

32

En esta seccion se examinan los resultados obtenidos en la investigacion realizada de

“Wiracocha” Centro de Alpacas y Turismo, se interpretan los datos recopilados de las
encuestas, contrastandolos con la fundamentacion teorica. De igual manera, se identifican
tendencias y oportunidades claves para el desarrollo del plan de medios, los hallazgos

permiten evaluar la efectividad de los actuales canales de comunicacion y proponer

estrategias mas eficientes.

Pregunta 1: Lugar de procedencia

Tabla 2: Lugar de procedencia

Lugar de procedencia

Frecuencia  Porcentaje(%) Frecuencia  Porcentaje(%)
Valido Alemania 1 0,3 Valido Machachi 5 1,3
Aloag 4 1,0 Manabi 1 0,3
Ambato 27 7,0 Mera 2 0,5
Babahoyo 4 1,0 Milagro 4 1,0
Bafios 5 13 Otavalo 1 0,3
Buena fe 1 0,3 Palora 2 0,5
Buenos aires 2 0,5 Patate 9 2,3
Cayambe 7 1,8 Pelileo 5 1,3
Chone 12 3,1 Pillaro 5 1,3
Colombia 2 0,5 Puellaro 3 0,8
Cotopaxi 1 0,3 Pujili 7 1,8
Cuenca 11 2,9 Puyo 15 3,9
Esmeraldas 2 0,5 Quevedo 5 1,3
Espafia 2 0,5 Quito 39 10,2
Guamote 1 0,3 Riobamba 12 31
Guano 2 0,5 Salcedo 19 4,9
Guayabamba 2 0,5 Salinas 5 1,3
Guayaquil 12 31 Sangolqui 4 1,0
Ibarra 12 3,1 Santo 6 1,6
Domingo
Korea 1 0,3 Saquisili 7 1,8
La concordia 1 0,3 Sigchos 3 0,8
La mana 20 5,2 Suiza 1 0,3
Lago agrio 10 2,6 Tambillo 3 0,8
Laso 8 2,1 Tanicuchi 6 1,6
Latacunga 33 8,6 Tena 21 55
Lloa 2 0,5 Tulcan 1 0,3
Loja 3 0,8 Venezuela 3 0,8
Los rios 1 0,3 Total 384 100,0
Lumbisi 1 0,3

Fuente: Datos de la mnvestigacion de mercado
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De los datos recolectados de la muestra se revela una diversidad notable en los lugares
de origen, con un total de 56 localidades; Quito se destaca como el mas representativo,
alcanzando un 10,2% de la muestra, seguido de Latacunga (8,6%) y La Mana (5,2%). Se
observan también otros lugares significativos como Ambato (7,0%), Tena (5,5%) y Salcedo
(4,9%). Sin embargo, muchos lugares tienen frecuencias bajas, como Alemania, Guamote, y
Corea, que alcanzan solo un 0,3%. Otros lugares, como Aloag, Babahoyo, y varios mas,
tienen porcentajes de 1,0% o menos; lugares como Guayaquil, Ibarra, y Chone presentan un
3,1%, mientras que localidades como Machachi y Patate aportan con 1,3%. La presencia de
lugares internacionales es limitada, Alemania y Corea presentan un 0,3% de participacion,
mientras que Espafia y Colombia alcanzan un 0,5%, la mayor representacion corresponde a

Venezuela, con un 0,8%.

Por tanto, los turistas nacionales son el 77,3%, seguidos por un porcentaje menor de
turistas locales con un 20,6%, mientras que la presencia de turistas extranjeros es bastante
reducida con un 2,1%; siendo las zonas principales de procedencia de los turistas es la sierra,
con una representacion notable de ciudades importantes por lo que la costa y el oriente tienen

una representacién menor y la procedencia internacionales es limitada.

Pregunta 2: Edad
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Tabla 3:
Edad
Euau
Frecuencia Porcentaje (%) Frecuencia Forcentaje (%)
V alido 21 il 1,3 Valido 42 g 23

22 13 34 43 6 1,6
23 4 1,0 44 6 15
24 7 18 45 8 21
2h 15 39 46 g 23
26 20 52 47 5 13
27 25 6,5 43 4 10
28 26 5.3 49 5 13
29 18 47 50 3 0.8
30 29 7.6 51 2 0.5
3 11 29 52 3 0.8
32 1 29 53 4 1.0
33 13 34 54 4 10
34 13 34 55 2 05
35 24 6,3 56 1 0.3
36 16 42 57 1 0.3
a7 16 42 ha 3 0.8
38 10 2,6 60 1 0.3
34 7 18 67 1 0,3
40 1 2.9 Total 384 100.0
41 13 34

Fuente: Datos de la investigacion de mercado

La muestra encuestada revela una distribucion variada entre los diferentes grupos, La

mayoria de los encuestados se concentra en las edades de 30 afos, con un 7,6% de

participacion; le siguen los grupos de 28 afios, con un 6,8%, y 27 afios, con un 6,5%. También

se observa una representacion significativa en los grupos de 25 afios (3,9%) y 35 afios (6,3%).

En contraste, hay una baja representacion en los extremos de la edad, con solo un 1,0% de

turistas de 23 y 48 anos, y un 0,3% en las edades de 56, 57, 60 y 67. En general, la muestra

revela una tendencia hacia un turismo mas joven, destacando una notable participacion de

personas entre 21 y 46 afios; esta informacion es valiosa para disefiar estrategias de marketing

y actividades que se alineen con los intereses y preferencias de este grupo demogréfico.

Pregunta 3: Genero



Tabla 4:
Género
Genero
Frecuencia Parcentaje
\Valido Masculino 159 41,4
Femenino 221 576
Otro 4 1.0
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado

La composicion de género de los turistas en la muestra encuestada revela una

predominancia del género femenino, que representa el 57,6% de los encuestados. Los
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hombres constituyen el 41,4% de la muestra, mientras que un pequefio porcentaje, el 1,0%, se

identifica como “otro”. Estos datos indican que las mujeres son mas propensas a participar en

este tipo de turismo.

Pregunta 4: ;Cual es su situacion laboral actual?

Tabla 5:

Situacion laboral actual

£Cual es su situacion laboral actual?

Frecuencia Porcentaje
Valido Empleado publico 1M 26,3
Empleado prvado 166 432
Jubilado 20 52
Desempleado 8 21
Estudiante 28 7,3
Megocio Propio 61 15,9
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado

La situacion laboral de los turistas en la muestra encuestada evidencia una diversidad

en los tipos de empleo; la mayoria de los encuestados son empleados privados, representando
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el 43,2% de la muestra; le siguen los empleados publicos, con un 26,3%, y aquellos con
negocio propio, que constituyen el 15,9%:; los estudiantes también tienen una representacion
notable, alcanzando un 7,3%, el porcentaje de desempleados es relativamente bajo, con solo
un 2,1%, y los jubilados representan un 5,2%. Estos datos sugieren que la mayoria de los
turistas tiene estabilidad laboral, lo que podria influir en su capacidad y disposicion para

viajar.

Pregunta 5: Nivel de ingresos mensuales (Promedio)

Tabla 6:

Ingresos mensuales

Nivel de ingresos mensuales (Promedio)

Frecuencia Porcentaje
Valido Menos de $460 58 15,1
De $461 a §920 239 62,2
De $921 a $1.380 70 18,2
Mas de 1.380 17 4.4
Total 384 100,0

Fuente: Datos de 1a investigacion de mercado

El nivel de ingresos mensuales de los turistas en la muestra encuestada revela una
concentracion significativa en los ingresos moderados la mayoria, con un 62,2%, se
encuentra en el rango de ingresos de $461 a $920; este grupo representa la mayor parte de la
muestra, lo que sugiere que muchos turistas tienen ingresos suficientes para disfrutar de
actividades turisticas; le siguen aquellos con ingresos de $921 a $1.380, que constituyen el
18,2%, y un pequefio porcentaje de turistas, el 15,1%, tiene ingresos de menos de $460, por
ultimo, solo un 4,4% de los encuestados reporta ingresos superiores a $1.380. Estos datos
indican que la mayoria de los turistas pertenece a una clase media, lo que puede influir en sus

decisiones de gasto y en las actividades que elijan realizar.
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Pregunta 6: ;En qué horario usas mas las redes sociales?

Tabla 7:
Uso de redes sociales

¢En qué horario usas mas las redes sociales?

Frecuencia Porcentaje
Valido Mariana 76 19.8
Tarde 92 240
Noche 214 55,7
Mo uso 2 0.5
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado

El analisis de los horarios de uso de redes sociales entre los turistas encuestados muestra una
clara preferencia por la noche, con un 55,7% de los participantes indicando que utilizan las
redes sociales principalmente en ese periodo, este dato sugiere que la noche es un momento
clave para el consumo de contenido digital, la tarde también se presenta como un horario
significativo, con un 24,0% de los encuestados utilizando redes sociales en ese momento; sin
embargo, el uso en la mafana es considerablemente menor, con solo un 19,8%, es importante
notar que un 0,5% de los participantes sefiala que no usan redes sociales en absoluto por lo
tanto, se considera que la mayor parte de los participantes eligen utilizar las redes sociales en

la noche.

Pregunta 8: ;Qué redes sociales usas mas?



Tabla 8:
Instagram
¢Usa Instagram?
Frecuencia Porcentaje
Valido Si 121 31,5
No 263 68,5
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado

Tabla 9:
Facebook
¢Usa Facebook?
Frecuencia  Porcentaje
Valdo Si 195 50,8
No 189 49,2
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado

Tabla 10:
TikTok
cUsa TikTok?
Frecuencia Porcentaje
Valido Si 298 77,6
No 86 22,4
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado

Tabla 11:
WhatsApp
¢Usa WhatsApp?
Frecuencia  Porcentaje
Valido Si 290 75,5
No 94 24,5
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado
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Tabla 12:
YouTube
¢Usa YouTube?
Frecuencia Porcentaje
Valdo Si 85 22,1
No 299 77,9
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado

El uso de redes sociales entre los turistas encuestados revela patrones interesantes en

la preferencia de plataformas:

1. TikTok: Esta plataforma se destaca significativamente, con un 77,6% de los

encuestados afirmando que la utilizan.

2. WhatsApp: Con un 75,5% de uso, WhatsApp es otra de las plataformas mas

populares, lo que refleja su funcién como herramienta de comunicacion esencial.

3. Facebook: La situacion es mas equilibrada, con un 50,8% de los encuestados usando

Facebook y un 49,2% que no lo hace.

4. Instagram: Solo el 31,5% de los encuestados utiliza Instagram, mientras que un 68,5%

no lo hace.

5. YouTube: El 22,1% de los encuestados utiliza YouTube, con un 77,9% que no lo hace.

Por consiguiente, los resultados obtenidos de los encuestados las redes sociales que
mas utilizan son TikTok y WhatsApp con un, esto teniendo una preferencia para promocionar

el centro.



Pregunta 9: ;Qué tipo de actividades le gusta realizar en un viaje turistico?

Tabla 13:

Paseos y recreacion en un viaje turistico
¢Le gusta realizar paseos y recreacion en un viaje

turistico?
Frecuencia Porcentaje
Valido Si 247 64,3
No 137 35,7
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado

Tabla 14:

Actividades de aventura y riesgo en un viaje turistico

¢Le gusta participar en actividades de aventuray riesgo
en un viaje turistico?

Frecuencia Porcentaje

Vaélido Si 198 51,6
No 186 48,4
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado

Tabla 15:

Actividades gastronomicas en un viaje turistico

¢Le gusta disfrutar de actividades gastrondmicas en un
viaje turistico?

Frecuencia Porcentaje

Valido Si 131 34,1
No 253 65,9
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado
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Tabla 16:

Actividades culturales en un viaje turistico

éLe gusta participar en actividades culturales en un viaje

turistico?
Frecuencia Parcentaje
Valido Si 95 247
No 289 75,3
Total 384 100,0

Fuente. Datos de la investigacion de mercado

Tabla 17:

Otras actividades en un viaje turistico

¢Le gustarealizar otra actividad en un viaje turistico?

Frecuencia Porcentaje
Valido S 7 1.8
No 377 98,2
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado
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Las preferencias de actividades de los turistas en la muestra encuestada revelan varias

tendencias:

1. Paseos y Recreacion: Un 64,3% de los encuestados disfruta realizar paseos y

actividades recreativas durante sus viajes y al 35,7% no le interesa.

2. Actividades de Aventura y Riesgo: La participacion en actividades de aventura 'y

riesgo tiene una aceptacion moderada, con un 51,6% de los encuestados mientras que el

48,4% no le interesa.

3. Actividades Gastronomicas: Solo un 34,1% de los encuestados se interesa en

actividades gastrondmicas durante sus viajes, mientras que un 65,9% no lo hace.
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4. Actividades Culturales: El interés por participar en actividades culturales es bastante
bajo, con solo un 24,7% de los encuestados indicando que les gusta. La gran mayoria, el

75,3%, prefiere no involucrarse en este tipo de actividades.

5. Otras Actividades: Apenas un 1,8% de los encuestados expreso interés en realizar

“otras” actividades, mientras que un 98,2% no lo hace.

Por lo que se evidencia que los turistas muestran una clara preferencia por paseos y
recreacion, mientras que las actividades gastronomicas, culturales y de aventura tienen un

interés mas moderado.

Pregunta 10: ;Qué factores cree usted que inciden en la eleccion de un potencial destino

turistico?

Tabla 18:

Recomendaciones inciden en la eleccion de un potencial destino turistico

éCree usted que las recomendaciones inciden en la
elecciéon de un potencial destino turistico?

Frecuencia Porcentaje
Valido Si 135 35,2
Mo 249 64,8
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investipacion de mercado
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Tabla 19:

Gastronomia influye en la eleccion de un potencial destino turistico

¢Cree usted que la gastronomia influye en la eleccién de
un potencial destino turistico?

Frecuencia Porcentaje

Valido Si 109 28,4
No 275 71,6
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado
Tabla 20:
Clima influye en la eleccion de un potencial destino turistico

éCree usted que el clima influye en la eleccién de un
potencial destino turistico?

Frecuencia Porcentaje
Valido S 143 372
MNo 241 62,8
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado

Tabla 21:

Disponibilidad de tiempo influye en la eleccion de un potencial destino turistico

iCree usted que la disponibilidad de tiempo influye en la
eleccion de un potencial destino turistico?

Frecuencia Porcentaje
Valido Si 131 341
No 253 65,9
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado
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Tabla 22:
Precios inciden en la eleccion de un potencial destino turistico

iCree usted que los precios inciden en la eleccion de un
potencial destino turistico?

Frecuencia Parcentaje
Valido Si 195 50,8
MNo 189 49 2
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado

Tabla 23:

Atractivos turisticos inciden en la eleccion de un potencial destino turistico

i Cree usted que los atractivos turisticos inciden en la
eleccion de un potencial destino turistico?

Frecuencia Porcentaje
Valido S 210 547
No 174 453
Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado

Los elementos que determinan la eleccion de un destino turistico entre los encuestados

revelan las siguientes tendencias:

1. Recomendaciones: El 35,2% de los encuestados considera que las recomendaciones
tienen un impacto significativo en su decision y un 64,8% opina que no son un factor

determinante.

2. Gastronomia: Solo el 28,4% de los encuestados considera que la gastronomia influye

en su eleccion de destino, mientras que un 71,6% opina que no tiene impacto.

3. Clima: Un 37,2% de los encuestados cree que el clima es un factor determinante en la

eleccion de un destino, mientras que un 62,8% no lo considera relevante.
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4. Disponibilidad de tiempo: Solo un 34,1% de los encuestados piensa que la
disponibilidad de tiempo influye en su eleccion de destino, frente a un 65,9% que no lo ve

como un factor importante.

5. Precios: La mitad de los encuestados, un 50,8%, afirma que los precios inciden en su

eleccion de destino, mientras que un 49,2% no estd de acuerdo.

6. Atractivos Turisticos: Este es el factor mas reconocido, con un 54,7% de los
encuestados indicando que los atractivos turisticos influyen en su eleccion. Solo un 45,3% no

lo considera relevante.

Los atractivos turisticos y los precios son los elementos més relevantes en la eleccion
de un destino, mientras que la gastronomia, recomendaciones, el clima y la disponibilidad de

tiempo tienen un impacto menor en la percepcion de los encuestados.

Pregunta 11: ;En qué medida usted esta de acuerdo que se usen las redes sociales

para promocionar un destino turistico?

Tabla 24:

Redes sociales para promocionar un destino turistico

¢En qué medida usted esta de acuerdo que se usen las redes
sociales para promocionar un destino turistico?

Frecuencia Porcentaje

Valido ?cztalmente en 1 0,3

desacuerdo

Desacuerdo 4 1,0

Meutral 65 16,9

De acuerdo 125 32,6

Totalmente de 189 49 2

acuerdo

Total 384 100,0

Fuente: Datos de 1a investieacion de mercado
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La mayoria de los encuestados que forman un 81,8% apoya la utilizacion de redes
sociales para publicitar destinos turisticos, con un 49,2% que esté totalmente de acuerdo y un
32,6% que expresa su acuerdo; solo un 1,3% se opone a esta estrategia, lo que indica una
fuerte inclinacion hacia la utilizacion de plataformas digitales como herramienta efectiva en
la industria turistica en consecuencia, se considera que la mayor parte de los participantes
prefieren el apoyo de las redes sociales para promocionar destinos turisticos lo que sugiere

que las redes sociales son vistas como un medio valioso para atraer a turistas potenciales.

Pregunta 12: ;En qué medida usted estd de acuerdo que se realicen estrategias de
comunicacion y publicidad para los atractivos turisticos?
Tabla 25:

Estrategias de comunicacion y publicidad para los atractivos turisticos

éEn qué medida usted esta de acuerdo que se realicen
estrategias de com unicacion y publicidad para los atractivos

turisticos?
Frecuencia FPorcentaje

Valido Totalmente en 1 0,3

desacuerdo

Desacuerdo 4 1,0

MNeutral a1 21,1

De acuerdo 117 30,5

Totalmente de 181 47 1

acuerdo

Total 384 100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado

La gran mayoria de los encuestados que conforman un 77,6% apoya la
implementacion de tacticas de comunicacion y publicidad para los atractivos turisticos, con
un 47,1% que esta totalmente de acuerdo y un 30,5% que expresa su acuerdo, solo un 1,3%
se opone a esta idea, por lo que se considera que la mayor parte de los encuestados prefieren

que se implemente estrategias de comunicacion y publicidad para los atractivos turisticos lo
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que demuestra un amplio consenso sobre la importancia de promover los atractivos turisticos

a través de estrategias efectivas de marketing.

Pregunta 13: ;En qué medida usted estd de acuerdo que se realicen estrategias de
comunicacion y publicidad para los atractivos turisticos?
Tabla 26:
Herramientas para buscar un potencial destino turistico

iCuales son las herramientas que utilizas para buscar un potencial
destino turistico?

Frecuencia Porcentaje
Valido o 32 8,3
Mapas digitales
. 3m 78.4
Fublicidad en Redes
Publicidad en medios 48 12,5
tradicionales
3 0,8
Otro
384 100,0
Total

Fuente: Datos de la investigacion de mercado

La herramienta mas utilizada por los encuestados para encontrar un destino turistico
es la publicidad en redes sociales, con un abrumador 78,4% de preferencia; en contraste, solo
el 12,5% utiliza publicidad en medios tradicionales, y un 8,3% recurre a mapas digitales.
Ademas, un 0,8% menciona otras herramientas, acuerdo con los encuestados, se considera
que una de las herramientas mas usadas para un buscar un centro turistico es la publicidad en
redes sociales, estos resultados indican que las redes sociales representan una fuente esencial
de informacion para los turistas, lo que resalta la importancia de fortalecer la presencia digital

en las campafas de promocion turistica.



Tabla 27:

Medios de comunicacion que le gustaria informarse

iPor qué medio de comunicacion le gustaria informarse acerca
de las actividades y eventos que existan en un destino turistico?

Porcentaje

Valido Internet
Radio
Prensa
Tv
Publicidad escrita
Total

81,3
3,9
1,3
6,5
7.0

100,0

Fuente: Datos de la investigacion de mercado

La mayoria de los participantes que forman el 81,3% prefiere enterarse sobre
actividades y eventos en un destino turistico a través de Internet, lo que refleja la creciente

importancia de las plataformas digitales en la busqueda de informacion; tan solo un 6,5%
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opta por la television, un 3,9% por la radio, un 1,3% por la prensa y un 7,0% por publicidad

escrita por lo cual, se considera que la mayor parte de los encuestados eligen informarse

sobre las actividades que ofrece el centro a través de internet con un 81,3%.

10.2. Discusion de resultados.

La procedencia de los turistas es dominada por personas de procedencia nacional con

un 77,3%, siendo Quito el principal lugar de origen con un 10,2%, indicando que el turismo

local es fundamental, la mayoria de los visitantes son jovenes entre 21 a 46 afios, el género

femenino representa el 57,6% de los turistas, sugiriendo que las campafias deben disefarse

para atraer este grupo.

La estabilidad laboral de la mayoria de los encuestados sugiere que los turistas tienen

la capacidad econémica para viajar, puesto que los ingresos se encuentran en el rango medio
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con un 62,2% entre $461 y $920, lo que implica que las ofertas turisticas deben ser
accesibles, el plan de medios debe adaptarse a las preferencias de este segmento demografico

para maximizar su efectividad.

Se muestra un claro predominio del uso de redes sociales, especialmente TikTok y
WhatsApp, lo que resalta la importancia de incorporar estrategias ATL y BTL en el plan de
medios, utilizando estas plataformas para llamar el interés de los turistas, redes sociales como
Facebook, Instagram y YouTube, también formaran parte del plan de medios, aunque su
participacion serd menor, con el objetivo de diversificar la estrategia y alcanzar diferentes

segmentos del publico.

La inclinacion hacia paseos y actividades recreativas conforman un 64,3% destacando
la necesidad de que las ofertas turisticas se centren en enfatizar este tipo de actividades, la
baja preferencia por actividades gastronomicas y culturales indica que estas areas tendian
menor participacion en la promocion este lugar. Los atractivos turisticos con un 54,7% y los
precios con un 50,8% son los aspectos de mayor influencia en la eleccion de un destino, por
ello las campafias de marketing dentro del plan de medios se enfocaran en resaltar los

atractivos Unicos de la region, asegurando que los precios sean competitivos y accesibles.

El fuerte apoyo a las redes sociales como herramienta de promocion conforman un
81,8% y la necesidad de estrategias de comunicacion y publicidad efectivas con un 77,6%
resalta la importancia de una presencia digital fuerte, el plan de medios propuesto se centrara
en desarrollar una campana de marketing que utilice plataformas digitales y tradicionales para
atraer a turistas potenciales, resaltando la importancia de promover los atractivos turisticos de

manera efectiva.
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10.3. Propuesta

10.4. Objetivo

Objetivo General
Fortalecer la presencia de “Wiracocha” Centro de Alpacas y Turismo en el mercado
turistico mediante un plan de medios de comunicacion, para una mayor visibilidad a través de

estrategias de comunicacion efectivas en canales digitales y tradicionales.

Objetivo Especifico
e Desarrollar estrategias de promocion en linea que incluya la actualizacion y gestion activa
en los medios digitales para “Wiracocha” Centro de Alpacas y Turismo, para mayor

interaccion y fidelizacion con los turistas.

e Captar un publico diverso para la visualizacion y el reconocimiento de “Wiracocha” en
medios tradicionales, mediante campafias promocionales que destaquen las actividades,

servicios y precios del centro.

10.4.1. Analisis situacional - FODA

10.4.1.1. Analisis Interno

Debilidades

e La falta de conocimiento en marketing limita la visibilidad del centro en medios de

comunicacion, esto evidenciado por la inexistencia de contenido publicado en sus redes

sociales.

e Limitacion de presupuesto que dificulta las mejoras y la promocion de Wiracocha.

e Carencia de estrategia digital en difusion de sus servicios y atractivos que impiden que los

turistas conozcan estas opciones, llevandolos a optar por otros destinos mas informados.
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Fortalezas

e “Wiracocha” se diferencia de otros destinos turisticos por ofrecer una experiencia que
combina la conservacion de la naturaleza con vistas espectaculares de los volcanes, ademas
de actividades ideales para familias, amigos, etc. como: caminata ecoldgica y visitas a

ruinas indigenas.

e Oftrecen a los visitantes la alpaca terapia, una experiencia Unica y relajante que fomenta el
bienestar emocional y fisico mediante el contacto con estas amables criaturas, todo en un

entorno natural

e FEl centro diversifica su oferta al incorporar la elaboracién de accesorios con la lana de sus
propias alpacas, lo que resalta su compromiso con la sostenibilidad y la autenticidad de la

artesania local.

10.4.1.2. Analisis Externo

Oportunidades

e Alianzas estratégicas en el caton Latacunga con hoteles (tentativa; Hotel Cotopaxi, Hotel
Central), transporte (tentativa; Cooperativa de Taxi - Terminal) y restaurantes (tentativa;
Arte Gastronémico, El Pasaje, Karu Nan Caffee & Grill) para captar visitantes locales e

internacionales.

e Participacion en ferias y eventos organizadas por los GADs (Latacunga y Pujili) para

aumentar la visibilidad del centro.

e (Contenido organico creado por los turistas (reels, historias, posts) ensefiando sus

experiencias de manera auténtica y llamativa.
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Amenazas

e Competidores que atraen a un mayor numero de turistas, al estar mejor posicionados y que
atraen a un mayor numero de visitantes aprovechan de manera efectiva los medios de

comunicacion para promocionarse.

e Las resefias negativas en redes sociales, aunque la gestion sea adecuada, las opiniones
desfavorables de algunos visitantes pueden impactar negativamente la reputacion del

centro y disuadir a futuros turistas.

e Las condiciones climdticas adversas pueden impactar la accesibilidad y la experiencia en
“Wiracocha” fendémenos como sismos, lluvias extremas y olas de calor pueden interrumpir

actividades al aire libre y afectar la comodidad de los turistas.

10.5. Publico objetivo

En concordacion, se define el perfil demografico identificado para el ptblico objetivo
entre 21 y 46 afos, abarcando tanto a hombres como a mujeres econdmicamente estables, 1o
que sugiere una necesidad de opciones accesibles y atractivas en sus actividades. La ubicacion
geografica incluye tanto a residentes de ciudades cercanas como a turistas nacionales e

internacionales.

En cuanto a las preferencias, se destaca un interés por actividades familiares que
fomenten la interaccion con la fauna local, lo que sugiere una inclinacion hacia el ecoturismo
y experiencias enriquecedoras en la naturaleza. De la misma manera, una perspectiva orientada
a la elaboracion de contenido atractivo en plataformas digitales y tradicionales, lo que sefiala
que este publico valora la imagen y la opcidon de compartir sus experiencias a través estos

medios.
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Los habitos del publico muestran una tendencia a planificar en fines de semana o
vacaciones, lo que resalta la importancia de ofrecer opciones estructuradas y accesibles para
sus viajes, la interaccion activa en redes sociales de este publico sugiere que cualquier
estrategia de medios debera crear oportunidades para conectar con los turistas y fomentar la

promocion de actividades a través de sus propias experiencias compartidas.

10.6. Buyer person

Ana Maria Herrera

Ana Maria Herrera es una mujer ecuatoriana de 33 afios, residente en Santo Domingo,
se desempeiia como profesora y es madre de dos nifios, con una economia estable y estd
constantemente en busqueda de actividades recreativas, educativas y econdmicas para

compartir en familia.

Descripcion

Durante los fines de semana y vacaciones, Ana Maria prioriza experiencias que le
permitan a su familia conectarse con la naturaleza y disfrutar de momentos de calidad juntos,
es activa en redes sociales, donde comparte fotografias y videos de sus viajes y actividades en

destinos turisticos.

Motivaciones

e Disfrutar del tiempo en familia.

e Participar en actividades recreativas.

e Descubra destinos que brinden experiencias auténticas y memorables.

Habitos y comportamiento



e Planifica actividades familiares con al menos una semana de anticipacion.

e Consulta recomendaciones en redes sociales antes de elegir un destino.

e Miran television y escuchan radio, ademas de recibir volantes por curiosidad.

Necesidades y preferencias

e Imadagenes y contenido atractivo que la motivo a visitar un lugar.

e Experiencias completas y enfocadas en la convivencia familiar.

e Facilidad de acceso y disponibilidad de los destinos turisticos.

Habilidades

e Internet: Alta familiaridad con plataformas digitales.

e Viajar: Disfruta explorar nuevos destinos con tu familia.

e Ensefiar: Posee habilidades educativas que influyan en la seleccion de experiencias

recreativas.

Personalidad y redes sociales

Ana Maria tiene un equilibrio entre creatividad y método, es sentimental pero también

reflexiva, y tiende a ser moderadamente extrovertida, se mantiene activado en plataformas

como Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp, donde interactiia con contenido (Historias,

Reels, etc.) para compartir su experiencia, también disfruta de miran television y escuchan

radio para pasar momentos mientras realizan diversas actividades
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10.7. Estado actual

Actualmente, "Wiracocha" Centro de Alpacas y Turismo estd presente en tres redes
sociales, WhatsApp, Facebook con 1,642 seguidores e Instagram, con 413 seguidores
respectivamente. Sin embargo, estas cifras se han mantenido estancadas en los ultimos meses,
lo que indica que la estrategia de contenido implementada no ha sido efectiva, por lo tanto, se

propone desarrollar nuevas estrategias para mejorar su presencia y alcance en estos medios.

Facebook: https://www.facebook.com/share/19pqr5i60QQ/

e Instagram:

https://www.instagram.com/alpacasyturismowiracocha?igsh=MWegl1Zm1lhcm9vbm16Z2Q

e WhatsApp: https://api.whatsapp.com/send?phone=%2B593998070309

e Participacion de eventos/ferias (Artesania) que les ayuda a dar a conocer el centro con una

interaccion directa con los usuarios.

10.8. Propuesta de medios

10.9. Medios digitales

e TikTok: (creacion) Es una plataforma con alta popularidad entre los jovenes, ideal para
promocionar centros turisticos mediante el contenido visual. Su formato de videos cortos
y dindmicos permite captar la atencion de audiencias interesadas en experiencias
novedosas y visualmente atractivas el algoritmo facilita la viralizacion, lo que maximiza

el alcance sin necesidad de grandes inversiones en publicidad.


https://www.facebook.com/share/19pqr5j6QQ/
https://www.instagram.com/alpacasyturismowiracocha?igsh=MWg1Zm1hcm9vbm16ZQ==
https://www.instagram.com/alpacasyturismowiracocha?igsh=MWg1Zm1hcm9vbm16ZQ==
https://api.whatsapp.com/send?phone=%2B593998070309
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WhatsApp: Es la plataforma de mensajeria popular a nivel nacional, esta facilita una
comunicacion directa, rapida y personalizada con los turistas. Esta permite compartir
informacion clave sobre el centro, responder dudas en tiempo real y enviar promociones,

generando confianza y fidelizacion.

Facebook: Su amplio alcance y herramientas de segmentacion permite llegar a adultos que
toman decisiones de viaje. Es ttil para compartir contenido relevante, testimonios y
eventos, su sistema de anuncios segmentados permite dirigir la promocion a personas

interesadas en turismo, aumentando la efectividad de la estrategia.

Instagram: Es una plataforma visual ideal para inspirar a viajeros a través de imagenes y
videos atractivos, su funcion como Stories y Reels permiten contar historias de manera

inmersiva, aumentar el engagement y posicionar el destino como una experiencia Unica.

10.10. Medios Tradicionales

Television (Ameérica Vive): La television sigue siendo un medio de alto impacto y
credibilidad, con la capacidad de mostrar la belleza de los centros turisticos a una audiencia
amplia. América Vive es un programa que tiene el potencial de proyectar el centro de

manera visual y atractiva, incentivando la visita.

Radio (Canela FM): Esta emisora tiene el alcance en distintas provincias como; Cotopaxi,
Tungurahua, Pichincha, etc. Permite llegar a personas en movimiento, como conductores y
trabajadores, la repeticion constante de mensajes asegura que el centro turistico o empresa

permanezca en la mente del publico objetivo, incentivando la visita.

Publicidad escrita: El material impreso permite llegar a turistas en puntos estratégicos

como; hoteles, restaurantes, donde pueden consultar la informacidn en cualquier momento.
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También los folletos brindan detalles especificos de las actividades y servicios de estos

centros, funcionando como una referencia tangible para los visitantes.

10.11. Estrategias de medios

Son planes disefiados para seleccionar y utilizar los canales de comunicacion mas
apropiados para llegar a un publico objetivo, maximizando el impacto de las campaias

publicitarias. Para ello se plantean acciones que incluyen:

Creacion de contenido publicitario

Plataformas Digitales

e (Campafas ATL

e (Campafias BTL

Tabla 28: Tabla de estrategias y acciones

Medios Estrategias Acciones

Creacion de contenido  Creacion de videos entretenidos del centro Planificacion y
turistico para el publico. Los videos tienden creacion.
adecuar a diferentes plataformas (TikTok,

Produccion y
Facebook e Instagram) y formatos.

grabacion.

Campanas ATL Creacion de anuncios “jingle” de radio con Seleccion de emisoras.
mensajes para promocionar ofertas y

Radio . Mensaje
eventos turisticos.

Compra y planificacion.
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Television

Publicidad Escrita

Campanas BTL

Plataformas digitales

TikTok

WhatsApp Business

Facebook

Instagram

Creacion de anuncios televisivos atractivos
“2 spots publicitarios”, también el uso de

testimonios y experiencias de los turistas.

Distribucion de folletos, o recuerdos

tematicos  “Artesania” en  hoteles,

restaurantes, transporte destacando las

experiencias Unicas en Wiracocha.

Crear contenido “30 segundos” que motive
a los usuarios a visitar el centro turistico
Wiracocha estos deben ser creativos y

alineados con las tendencias en TikTok.

Comunicacion a través de WhatsApp

Businesss

Incluir un mensaje o un enlace directo a

WhatsApp en la descripcion del video.

Disefiar campafias de anuncios en

Facebook, para llegar a una audiencia

especifica  basada en los  datos
demograficos.
Disefio de campafas con anuncios

visualmente atractivos, también uso de
contenido persuasivo y llamados a la

accion.

Seleccion de Canales de

Television
Compra y planificacion.

Distribuciéon de folletos

en hoteles y restaurantes

Segmentacion

audiencias.

Disefio de anuncios.

Crear listas de difusion.

Crear mensajes

Segmentacion

avanzada.

Creacion de anuncios

adaptados.

Segmentacion

avanzada.

Creacion de anuncios

adaptados.
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Eventos y Ferias Participar en Eventos/Ferias para dar a Participar en eventos de
conocer “Wiracocha”, podria incluir los GADs (Latacunga y
exhibiciones de alpacas, pequefios puestos Pujili).
para vender productos derivados y los

servicios que brinda el centro.

Fuente: Elaboracion Propia.

10.12. Contrato de medios

Se planea la contrataciéon de medios de comunicacidén externos tradicionales, como
emisora de radio, canal de television, que tienen una gran audiencia establecida, lo que los
convierte en canales adecuados para promover los contenidos de “Wiracocha” Centro de
Alpacas y Turismo. A su vez, hoy en dia los medios digitales han ganado relevancia en el
panorama de la comunicacioén, por lo que se considera esencial destinar una parte del

presupuesto publicitario del centro a pautas y servicios en estas plataformas.

En funcion de las necesidades de comunicacion “Wiracocha” adaptara los contenidos a
los diferentes formatos requeridos por cada medio, asegurando su publicacion en los plazos

establecidos.

10.13. Presupuesto

El presupuesto de USD $3.918,77 cubre campaias digitales en redes sociales,
contenido visual, anuncios en radios locales y materiales promocionales tradicionales. Esta
periodicidad permite evaluar y ajustar las estrategias segun los resultados, optimizando asi el

uso de los recursos.



Tabla 29: Presupuesto

Estrategias de Comunicacion
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Medios Estrategias Acciones Unitario Descripcion Responsable Pre?uoﬁ:fsto
Tradicionales
(ATL)
Creaci6n de anuncios televisivos Seleccién de canales
Television atractivos (spot publicitario), uso de de television, Anunicios (Finde Community Manager
! . . S $359,60 X $1.128,79
(America Vive) testimonios y experiencias de los compray semana o vacaciones) $50
turistas. planificacion.
- . . Seleccion de Anuncios radiales
. Creacion de anuncios de radio con . . .
Radio (Canela mensajes (Jingle) para promocionar emisoras, mensajes, $34.00 una semana antes del Community Manager $731.86
FM) jes (Jingle) para prom compray : feriado (2025 - 2026) $50 o
ofertas y eventos turisticos. e .
Planificacion. 0 vacaciones
Distribucion de folletos en
hoteles(Cotopaxi, Centra_l), Distribucién de
restaurantes(Arte Gastronomico, I folletos en hoteles. Community Manager
Publicidad escrita  Pasaje, Karu Nan Caffe & Grill). ’ $55,00 500 Unidades g $380,00
X . resturantes y $50
transporte(Cooperativa de Taxi -
. A transporte.
Terminal) destacando las experiencias
Unicas en Wiracocha.
$2.240,65
Digitales (BTL)
Crear contenido (30 segundos) que
motive a los usuarios a visitar el centro Segmentacion Community Manager
TikTok turistico Wiracocha estos deben ser  audiencias y disefio $25,00 Cada mes (12 meses) $50 o $350,00
creativos y alineados con las de anuncios.
tendencias en TikTok.
Comunicacion a través de WhatsApp .
Businesss Incluir un mensaje o un Crear listas de Community Manager
WhatsApp enlace directo a WhatsApp en Ia difusion y crear $25,00 Cada mes (12 meses) $50 $350,00
A . mensajes.
descripcion del video.
Disefiar campafias de anuncios en Segmentacion
Facebook Facebook_, para llegar a una audiencia avanzaday cr_eamon $30,00 Cada mes (12 meses) Community Manager $410,00
especifica basada en los datos de anuncios $50
demogréficos. adaptados.
Disefio de campafias con anuncios Segmentacion
Instagram wsualmgme atractn_los, también uso de avanzaday cr_eacmn $30,00 Cada mes (12 meses) Community Manager $410,00
contenido persuasivo y llamados a la de anuncios $50
accion. adaptados.
Participacion para dar a conocer
Wiracocha y los productos locales,  Participar en eventos Participacion Community Manager
Eventos y Ferias podria incluir exhibiciones de alpacas, de los GADs $18,0 telp g $158,1
- - bimestral $50
pequefios puestos para vender (Latacunga y Pujili)
productos derivados.
$1.678,12
Total $576,71 $3.918,77

Fuente: Elaboracion Propia.

10.14. Cronograma.

En el cronograma, se lleva a cabo actividades orientadas a la optimizacion y

evaluacion del plan de medios que puedan satisfacer las necesidades de Wiracocha. En el

periodo de enero y febrero de 2025, se encuentra enfocado en el monitoreo de la campafia,

con el objetivo de analizar su rendimiento en funcion de los indicadores previamente

establecidos, proceso que permite identificar resultados esperados y ajustes necesarios para

maximizar su efectividad.
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Asimismo, se estan efectuando ajustes y modificaciones en la campafia, adaptando las
estrategias seglin las métricas obtenidas y la retroalimentacion del publico objetivo, de manera
complementaria, se lleva a cabo la evaluacion de métricas y ajustes, lo que facilita la toma de
decisiones orientada a los datos y evidencia, asegurando asi la mejora de los recursos
disponibles. En los siguientes meses del afo, se efectuara un analisis del ROI en las cuales se
desarrollaran estrategias promocionales y se generard el informe final, que se determinaran

los resultados, aprendizajes y sugerencias de la campaia.

Tabla 30: Cronograma

§

Accion Abril  Mave  Jumio Julio Aspsto  Septiembre  Octubre  Moviembre Diciembre  Emero Febrero Maro Abril
Anzlizis de Sinecion de Mercado X

MY

& Revisidnde Otjetivos X

HHRIL

Semmentcion de Marczdo X

Optim izzcicn de Prasupuest X

& SelccidnEsrsegics de Medios X
Contrz Gridn de Medice
Tradiciomzles ¥ Digitzles

- Ceszmrollods Estraegizs de

d Medios

=

Ajustes Pra-lanzamisnto X

wy
o
]

Lanzzmiznto de Czmpefiz X

e
12

b
0
8
i
f
o
b4

& B Ajustesy cembios en 2 Campediz X

EMERD
BRERD 20

= Evztuzcicn de Mémiczsy zjmeis X
- Anzfizi Rl v Ajustes d2
o3 Presupuesios

2 EjsowiéndsEsmesis
DPramocionsles

il 26

w Informe Fimel X

Fuente: Elaboracion Propia.
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11. IMPACTOS

El turismo es vital en la preservacion de la cultura y las tradiciones del sector, ya que
este atrae a mas visitantes que incentivan la aplicacion y la valoracion de estas costumbres.
Igualmente, el turismo beneficia la interaccion entre turistas y habitantes, lo que aumenta la
experiencia de ambos grupos generando un sentido de orgullo de la comunidad al potenciar la
identidad de la local. Las comunidades también se benefician de las expectativas que tienen

los turistas aportan.

En términos ambientales, el turismo tiene la capacidad de motivar a la conservacion
de los recursos naturales y cooperar con la proteccion de la misma, asi como a la
preservacion de la biodiversidad. Desde el punto de vista econdmico, se representa una
principal fuente de ingresos para la comunidad local. La actividad turistica aporta ventajas a
diversos emprendimientos, lo que requiere una gestion responsable para asegurar que

favorezcan al bien estar de la comunidad y a la viabilidad del entorno.

12. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

12.1. Conclusiones

La investigacion tedrica proporciono el respaldo tedrico necesario como apoyo para el
proyecto, determinando principios y métodos clave en la planificacion de medios de
comunicacion. Mediante recursos académicos y estudios previos, se comprob6 la importancia
de contar con una estrategia estructurada, optimizando la propagacion de informacion y

asegurando la efectividad del plan de medios.

El analisis efectuado contribuyo a identificar los medios de comunicacion mas
eficientes para la promocion de “Wiracocha” Centro de Alpacas y Turismo, considerando las

preferencias del publico en varias plataformas. Se concluyé que una mezcla entre los medios
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digitales y tradicionales son esencial para lograr una comunicacion eficiente, lo que a su vez

eleva la visibilidad y el reconocimiento del proyecto.

Para finalizar, se determind que el plan de medios favorecié al desarrollo de
estrategias y acciones especificas para la difusion de “Wiracocha”, promoviendo una
planificacion razonable con los objetivos establecidos. De este modo, se maximizan los
recursos y se simplifica la ejecucion de campafias de comunicacion, tanto tradicionales como

digitales, que provocan un impacto notable y visible.

12.2. Recomendaciones

Se sugiere que, “Wiracocha” adopte nuevas estrategias de planificacion detalladas en
sus canales de comunicacidn, tanto tradicionales como digitales. Esto no solo mejorara la
difusion de informacion en los distintos medios, sino que también asegurara que el mensaje

llegue de forma eficiente y clara.

Es fundamental que, “Wiracocha” seleccione y combine de forma planificada los
medios tradicionales y digitales segun lo considere pertinente, garantizando asi una influencia
efectiva a diferentes grupos. Se recomienda llevar a cabo evaluaciones continuas de la
efectividad de cada medio, lo que hara posible ajustar y maximizar las estrategias en funcion

de los resultados conseguidos, con el objetivo de optimizar la efectividad de la promocion.

Por ultimo, se recomienda que, para asegurar el cumplimiento de las campanas de
comunicacion dentro del plan de medios, es esencial realizar un seguimiento especifico y
continuo, con forme al cronograma previsto. Este enfoque no solo agilizara la
implementacion de las actividades, sino que ademads contribuira a realizar mejoras
estratégicas cuando sea necesario y conveniente. Al supervisar el progreso con base al

cronograma se podran optimizar los recursos y garantizar que cada etapa del plan se ejecute
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de manera correcta, lo que potenciara la visibilidad del centro turistico “Wiracocha”, para
generar un mayor numero de visitantes.
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14. Anexos

Anexo 1: Oficio

el RepisLica
DEL ECUADOR

Oficio Nro. MT-DZ6-2024-1605-O
Cuenca, 12 de diciembre de 2024

Asunto: EN RESPUESTA - SOLICITA INFORMACION DATOS OFICIALES DE
TURISTAS EN EL CANTON PUJILI.

Edwin Damar Morocho Reinoso
Estudiante
UTC

Seiorita

Erika Fatima Yantalema Moposita
Estudiante

UTC

En su Despacho

De mi consideracion:

Expresando un saludo cordial de quienes conformamos la Direccién Zonal 6 del
Ministerio de Turismo, en respuesta al Documento No. MT-DZ6-OTCO-2024-0136-E
que corresponde a _Solicita se certifique sobre la inexistencia de datos oficiales
estadisticos formales sobre el niimero de turistas que visitan en el cantén Pujili._ debo
comunicar que la informacién de Ingreso de viajeros y turistas a los Cantones, no
administra ni realizamos como Ministerio de Turismo, lo cual corresponde a los GADs
Locales, realizar la gestién necesaria para contar con dicha informacién, conforme la
competencia que le faculta en la Resolucién 0001-CNC-2016 a los GAD ejercer dicha
atribucion, Arr. 13.- Gestion cantonal.- En el marco del desarrollo de actividades
turisticas, literal . 13. Participar en la elaboracion de las estadisticas de turismo
cantonal, (...). sin embargo como Ministerio se procesan informacién provincial de
estadisticas de Ocupacién Hotelera recabado a una muestra provincial tinicamente en
feriados nacionales, los cuales puede consultar en la web en el siguiente enlace:
https:/servicios.turismo.gob.ec/turismo-en-cifras/ en la seccion “Feriados Nacionales".

En cuanto a los datos de visitantes y viajeros que llegaron a las Area Naturales Protegidas
de la Provincia, los administra MAATE, por lo que se recomienda requerir ante dicha
instancia, lo cual es un dato importante que visualiza a nivel provincial la afluencia
turistica, ademds pueden realizar consultas al GAD Cantonal, ya que en los Planes de
Desarrollo Turistico Cantonal, puede existir datos cantonales recabados por el GAD en
casos especiales de las ferias locales y festividades de: Fin de Afo, Carnaval, Semana
Santa, Corpus Christi, Cantonizacién de Octubre, Festivales de artes y Las Ferias de
Finados de Victoria y Pujili Centro.

Con sentimientos de distinguida consideracién.

Ministerio de Turism._ CE e
Direccion: Av. Gran Colombia N1-185 y Gral. Pedro Bricefio.

Codigo postal: 170403 / Duito - Ecuador. Teléfono: +593 2 399 8333

wwwturismo.gob.ec

* Documento frmado iectrénicaments por Ouipux 12




~a REPUBLICA
DEL ECUADOR

Oficio Nro. MT-DZ6-2024-1605-O
Cuenca, 12 de diciembre de 2024

Atentamente,

Mgs. Maria Rosa Aguirre Cedillo
DIRECTORA ZONAL 6

Referencias:
- MT-DZ6-OTCO-2024-0136-E

Anexos:
- oficio_utc_pedido_estadistica_de_pujili.pdf

Copia:
Seiior Ingeniero
Luis Salomén Choloquinga Unaucho
Servidor Piiblico 5

Ministerio de Turism._ LL ITULYU

Direccion: Av. Gran Colombia N11-185 y Gral. Pedro Bricefio.
Codigo postal: 170403 / (uito - Ecuador. Teléfono: +593 2 399 9333
www.turismo.gob.ec

* Documento firmado electronicaments por Quipux

/8
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Anexo 2: Encuesta
ENCUESTA DIRIGIDA A IDENTIFICAR LOS MEDIOS
DE COMUNICACION MAS EFECTIVOS PARA PROMOCIONAR “WIRACOCHA” CENTRO DE
ALPACASY TURISMO

Objetivo: El presente cuestionario es aplicado con la finalidad de sustentar la investigacion para el desarrollo
un Plan de Medios que busca promocionar el atractivo turistico "Wiracocha" Centro de Alpacas y Turismo.

Instrucciones: A continuacion, se planteara un conjunto de preguntas, algunas estructuradas en base a la escala
de Likert, por favor responda a cada una de las alternativas con una (X) de acuerdo con el nivel que se ajuste a su
opinion, en el rango correspondiente.

Las respuestas seran completamente anonimas y se utilizaran exclusivamente con fines académicos y de
investigacion. Esta encuesta le tomard aproximadamente 5 minutos.

Instrucciones para completar la encuesta:

- Lea atentamente cada pregunta antes de responder.
Seleccione la opcion que mejor refleje su opinion o experiencia.

En caso de preguntas abiertas, escriba su respuesta de manera clara y concisa.
Al finalizar, haga clic en el boton "Enviar" para registrar sus respuestas.

.J;LI/J[\,)r—a

1. Lugar de procedencia

2. Edad

3. Genero

Marca solo un ovalo.

Masculino
Femenino
Otro

4. (Cual es su situacion laboral actual?

Marca solo un ovalo.

Empleado publico



Empleado privado

Jubilado
Desempleado
Estudiante
Negocio Propio

5. Nivel de ingresos mensuales (Promedio)

Marca solo un odvalo.

Menos de $460

De $461 a $920
De $921 a $1.380
Mas de 1.380

6. ¢En qué horario usas mas las redes sociales?

Marca solo un ovalo.

Mafana
Tarde
Noche
No uso

7. ¢ Qué redes sociales usas mas?

Selecciona todos los que correspondan.

Instagram
Facebook
Tik Tok
WhatsApp
YouTube

8. ¢Qué tipo de actividades le gusta realizar en un viaje turistico?

Selecciona todos los que correspondan.
Paseo y recreacion

Aventuray riesgo
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Gastronémicas
Culturales

Otro:

9. (Qué factores cree usted que inciden en la eleccion de un potencial destino turistico?
Selecciona todos los que correspondan.
Recomendaciones
Gastronomia
Clima
Disponibilidad de tiempo
Precios
Atractivos turisticos
10. ;En qué medida usted esta de acuerdo que se usen las redes sociales para promocionar
un destino turistico?

Marca solo un ovalo.

Totalmente en desacuerdo
Desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

11. (En qué medida usted esta de acuerdo que se realicen estrategias de comunicacion
y publicidad para los atractivos turisticos?

Marca solo un ovalo.

Totalmente en desacuerdo
Desacuerdo
Neutral
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
12. ;Cuales son las herramientas que utilizas para buscar un potencial destino turistico?



Marca solo un ovalo.

Mapas digitales

Publicaciones en redes

Publicidad en medios tradicionales
Otro:

13. (Por qué medio de comunicacion le gustaria informarse acerca de las actividades y eventos
que existan en un destino turistico?

Marca solo un odvalo.

Internet

Radio

Prensa

Tv

Publicidad escrita

Anexo 2. Ubicacion geografica de la empresa

Via la mana, Latacunga 37WG+PG Pujili. ver anexo 2

e

GoMglq,
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Anexo 3: Plan de medios.

* X

: PLAN DE
MEDIOS

"Wirvacocha." Contro de Abpacas y Turisimo

8 X

OETENVO GENERAL

- Fortalecer lo presencia de “Wiracocha” Centro de
Alpocas y Turismo en el mercado turistico mediante un
plan de medios de comunicacién, para una mayor
visibilidad o través de estrategios de comunicacion

efectivas en candles digitales y tradicionales.

Aunalisis tnterno
(Fortalezas)

« “Wiracocha™ se diferencia de otros destinos turisticos por ofrecer una
experiencio que combina la conservacion de lo naturaleza con vistas
espectaculares de los volcanes, ademds de actividades ideales para
familias, amigos, etc. como: caminato ecolégico y visitas o ruinas

indigenas.

/ Andilisis Externo

= 0 ;

Z (Oportunidades)

«» Alianzos estrotégicas en el cotén Latacunga con hoteles (tentativa; Hotel
Cotopaxi, Hotel Central), transporte (tentotiva; Cooperativa de Taxi - Terminal) y
restaurantes (tentative; Arte Gostronémico, El Pasaje, Karu Nan Caffee & Grill)
para captar visitantes locales e internacionales

« Participacién en ferias y eventos organizadas por los GADs (Latacungo y Pujil)

para cumentor la visibilidad del centro.

+» Contenido orgdnico creado por los turistas (reels, historias, posts) ensefiando sus

experiencias de manera auténtica y llamativa,

(-]

/)/V’

—

7=

Anan

P
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- OBJETIVOS
« ANALISIS SITUACIONAL =
+ PUBLICO OBJETIVO

7=

+ BUYER PERSON
in CE + ESTADO ACTUAL

. PROPUESTA DE MEDIOS
« ESTRATEGIAS DE MEDIOS
. CONTRATO DE MEDIOS
- PRESUPUESTO

- CRONOGRAMA

OBJENV0S ESPECIFIC0S

«» Desarrollar estrategios de promocién en linea que incluya la

”/V’

actualizacion y gestién activo en los medios digitales pora
“Wiracocha" Centro de Alpacas y Turismo, para moyor
interaccién y fidelizacién con los turistas.

« Captor un plblico diverso para la visualizocién y el
reconocimiento de "Wiracocha” en medios tradicionales, mediante
campanas promocionales que destoquen los actividades, servicios

y precios del centro,

Andlisis nterno
(Deboilidades)

« La folta de conocimiento en marketing limita la visibilidad del centro en
medios de comunicacién, esto evidenciado por lo inexistencia de contenido
publicado en sus redes sociales.

« Limitocién de presupuesto que dificulta las mejoras y la promocion de
Wiracocha. \
+ Carencia de estrategia digital en difusion de sus servicios y otractivos que %
impiden que los turistos conozcon estas opciones, llevandolos a optar por

otros destinos més informados. {

Andlisis nterno
(Fortalezas)

+ Ofrecen a los visitantes lo alpaca terapia, una experiencia Gnica y

relojante que fomenta el bienestar emocional y fisico mediante el

contacto con estas amables criaturas, todo en un entorno notural

« El centro diversifica su oferta al incorporar la elaboracién de accesorios

con la lana de sus propias alpacas, lo que resalta su compromiso con la

sostenibilidad y la autenticidad de la artesania local.

Andilisis Evterno
(Amenazas)

« Competidores que atraen a un mayor nimero de turistas, ol estar mejor

M e

posicionados y que atraen a un mayor nimero de visitontes aprovechon

de manera efectiva los medios de comunicacién para promocionarse.

«Las resenics negativas en redes sociales, ounque la gestion sea
adecuada, las opiniones desfovorables de algunos visitantes pueden
impactar negativamente la reputacion del centro y disuadir a futuros

turistas.



i Piikbico Objetivo

Anilisis Evterno N\
=

|/
“Z=
(Amenazas)
Perfil demogrdfico: Preferencias:
« Edad: Entre 21y 46 afios. « Actividades  fomiliares  enfocadas en la
i ok o - Género: Tanto hombres como mujeres. interaccion con la fauna local.
« Las condiciones climdticas odversas pueden impactar lo accesibilidad y )
« Nivel socioeconémico: Economia « Creacién de contenido visual en medios
la experiencia en “Wiracocha” fenémenos como sismos, lluvios extremas y i &
estable. digitales y tradicionales
olas de calor pueden interrumpir actividades al aire libre y afectar la « Ubicacién: Residentes en ciudades Hébitos:
comodidad de los turistas, cercanas, asi como turistas nacionales « Planificacién fin de semana o vacaciones.
e internacionales « Interaccién activa en redes sociales.

7 o
¥ = — ® ESTADO ACTUAL

ANA MARIA HERRERA

En Facebook el centro
cuenta con 1,6 mil

Pe seguidores
Actualmente, “Wiracocha"
ey P promociona  su  centro  en
e e— Facebook, Instagran,

e — falto de estrategios ha limitado
su efectividad

En Instagram el centro

W | C— WhatsApp y Ferias, pero la
@ cuenta con 413 seguidores

HEDIOS OE COMMCACION

oen /,
/

- W

X~ MEDI0S DE COMUNICACION > vt
Tradicionates ESTRATEGIAS DE MEDIDS ™

= CAMPARAS ATL

RADIO
* Son planes disefados para :Til!VlSIﬁll
seleccionar y utilizar los canales de « PUBLICIDAD ESCRITA
comunicacién  mdas adecuados
A Teéle_visi\é/vll ) A’ - 3 para aleanzar a un pablico objetivo, « CAMPANAS BTL
mérica Vive] Publicidad Escrita il ;
bl ietos maximizando el impacto de las + PLATAFORMAS DIGITALES
= campanas publicitarias. Para ello
Medio visuol de ot 0 ermite llegor a turistos en 5 3 5 « EVENTOS Y FERIAS
muestra a beleza de os cent 1 icos coma; hoteles se plantean acciones que incluyen:
wristicos o ko audiercia. E: acho. e s ~ o
programa prayecta da  monera a a an movirento \
Veon! 1 incentv la st con marsajes drl contro ncontisardo
= v R\

Creaeion de CGONTENIDD Coumpaiins CatL -~ D

Estrategias: Estrategias:

- Creacién de videos entretenidos del - Creacién de onuncios ‘jingle” de radio

centro turistico para el publico. Los con mensajes para  promocionor
videos tienden adecuar a diferentes ofertas y eventos turisticos.
plataformas  (TikTok, Facebook e

Instagram) y formatos.

Acciones:

+ Seleccion de emisoros.
Acciones: + Mensaje.
« Compra y planificacién. \

R\

« Plonificacion y creacién. \

N

Corpasins Guiiimme Cornpsins Gafiimms

Publicidad Escrita

« Produccién y grabacién.

Estrategias: Estrategias:

- Creacién de anuncios televisivos » Distribucion de folletos, o recuerdos

atroctivos "2 spots  publicitarios”, temdticos “Artesonia” en  hoteles,

también el uso de testimonios y restaurantes, transporte destacando

experiencias de los turistas. las experiencios Unicas en Wiracocha.
Acciones: Acciones:
« Seleccion de Canales de Televisién « Distribucion de folletos en hoteles y

restaurantes y transporte. \

R\

+ Compra y planificacion. \

R\




Compaiins C_BIL D

Estrategias:
« Crear contenido "3Q segundos™ gue

WhatsAppP Business

motive o los usuarios a visitar el centro
turistico Wiracocha estos deben ser
creativos y alineados con las tendencios
en TikTok.
Acciones:
« Segmentacién audiencias. \!
« Diserio de anuncios. \ ‘

BTL

Camparias

Estrategias:

Facebook Instagram

= Disenar campafios de anuncios en
Facebook, para llegar a una audiencia
datos

especifica  basada  en  los

L35'5 Mejores
_fXPEn'encins en
canpE  iracocha Centry g
Alpacas y Turismg

demogrdficos.
Acciones:
« Segmentacién avanzado.
« Creacién de anuncios adaptados \\

BTL

Estrategias:
« Participar en Eventos/Ferias para dar
a conocer "Wiracocha®, podria incluir
exhibiciones

de alpaces, pequenos

puestos para  vender productos
derivados y los servicios que brinda el

centro.

Acciones: \
+ Participar en eventos de los G \
(Latacunga y Puil). ‘ |

X PRESUPUESTO o

Ol

PRESUPUESTO
Nz

Compaiins C_BIL D

Estrategias:
+ Comunicacién a través de WhatsApp Businesss
«Incluir un menscje o un enlace directo a
W/hatsApp en la descripcién del video o posts.

Acciones:
« Crear listas de difusion.
« Crear mensajes

\
N

Estrategias:

+ Disefio de compafias con anuncios
visualmente otractivos, también uso de
contenido persuasivo y llamados o lo
accioén.

Acciones:
- Segmentacion avanzado.

« Creacion de anuncios adaptados. \\

N

CONTRATO DE MEDIOS

Para obtener una estrategia de
comunicacion efectiva, lo seleccién de
medios tradicionales y digitales va
ayudar o generar un mayor alcance,
impacto y rentobilidad en "Wiracocha

« Perfil del Publico Objetivo.
- Impacto y Recordacion.
« Optimizocién de Recursos.

El  presupuesto de USD
$3.918,77 cubre campaios
digitales en redes sociales,
contenido visual, anuncios en
radios locales y materiales
promaocionales tradicionales.
Esta periodicidad permite
evaluar y ajustar los estrategias

seglin los. resultados.
optimizando asi el uso de los
recursos.

\
N
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CRONOGRAMA * -

G Y

“WIRACOCHA" CENTRO DE ALPACAS
Y TURISMO

X 0

Anexo 4: Propuesta de publicidad.

Servicios f
* Cabafas $9,99 LI
e Parrilada  $9,99 ‘\‘\
e Desayunos $3,99 \\‘ﬁ“‘\
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DE UNA
ERP_EI!IENEIH
= UNICA

EN WHRAC®CHA

*PRECIO DE ENTRADA

USD $2.99

WIRACOCHA CENTRO DE ALPACAS Y
TUR ESMO=-

, 0000
erucoch |

iTe ofrecemos von O!

¥ ®+593 945679932 x

oooo ¥
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DESCRIPCION

Por carpa (Maximo 4
persona).

Ocupacion del area de
camping.

Un dia / una noche
Todo alojamiento
incluye lena.

Desayuno

Reserva
Ahora!

“Wiracocha” Centro de
Alpacas y Turismo
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WIRACOCHA

C@NAVAL

SIGUENOS EN NUESTRAS
REDES SOCIALES Y RECIBE

1 Entrada gratis
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