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RESUMEN

El disefio de estrategias de marketing digital para el desarrollo turistico de la region
amazonica, Ruta Selva Viva se desarrollo con la finalidad de difundir y promocionar los
atractivos naturales de la zona a través de medios de comunicacion digital. Luego de
realizar el estudio de campo correspondiente y aplicar las herramientas e instrumentos de
investigacién como encuestas realizadas al flujo de turista que visitan las provincias de
Pastaza, Napo, Orellana y el canton Bafos; ademas se utilizaron entrevistas y guias de
observacion efectuadas en las instalaciones de los GAD’s municipales, las cuales
permitieron evidenciar un escaso uso de medios de comunicacion digitales, falta de
planning de marketing e insuficiente difusion de informacion de los atractivos turisticos
existentes en las provincias que conforman la ruta. Para desarrollar la propuesta se realizé
una prueba piloto, en la cual se disefiaron y se ejecutaron diferentes estrategias de
marketing digital, como disefio de marca, pagina web, redes sociales, imagenes y videos
360°, postales y revista digital, las mismas que incidieron positivamente en el desarrollo
turistico de la regién ya que se pudo dar a conocer no solo al pais, sino también, al mundo
los diferentes atractivos naturales con los que cuenta la Amazonia, convirtiéndola en un
importante destino turistico. Se recomienda a los GAD’s cantonales fortalecer la difusion
de la informacion turistica mediante una actualizacion sobre las nuevas tendencias de

marketing digital e implementen un planning sobre la promocién turistica.
Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>

<MARKETING DIGITAL> <MARKETING ESTRATEGICO>
<MARKETING TURISTICO> <TURISMO>

Ing. Hernan Patricio Moyano Vallejo
DIRECTOR DEL TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

The design of digital marketing strategies for tourism development in the Amazon region,
Ruta Selva Viva (Living Jungle Route), was undertaken with the objective of
disseminating and promoting the natural attractions in the area usual digital
communication mediums. A field study was completed and research tools and
instruments applied, including surveys given to tourists that visited the provinces of
Pastaza, Napo, Orellana and Bafrios. Interviews and observation were also utilized in the
Decentralized Autonomous Government Municipality facilities, which revealed proof of
minimal use of digital communication mediums, a lack of planning and marketing and
insufficient dissemination of information on the existing tourist attractions in the
provinces that make up part of the route. In order to develop the proposal, a pilot program
was rolled out, in which different digital marketing strategies were designed and
implemented. These included a brand design, website, social networks, images and 360
degree videos, posters and digital magazine, all of which positively impacted tourism
development in the region. It is thus possible to promote to note only the country, but also
the world in general the different natural attractions that the Amazon region offers and
which make it a significant tourist destination in Ecuador. It is recommended that the
Cantonal Decentralized Autonomous Government strengthen the dissemination of tourist
information by updating their marketing in accordance with new trends in digital

marketing and implementing planning for tourism promotion.
Keywords: <ADMINISTRATIVE AND ECONOMIC SCIENCES> <DIGITAL

MARKETING> <STATEGIC MARKETING> <TOURISM MARKETING>
<TOURISM>

Xviii



INTRODUCCION

El disefio de estrategias de marketing digital para el desarrollo turistico de la region
amazonica, Ruta Selva Viva, afio 2017, contiene cinco capitulos que contemplan el
siguiente contenido: En el primer capitulo se determina el problema investigativo,
adicional la formulacion argumentacion, delimitacion y la justificacion, que son
complementos fundamentales e importantes, puesto que expresan las razones que
respaldan la realizacion del estudio. Los objetivos representan un aspecto clave en el
desarrollo de las estrategias y lo que se espera alcanzar con la ejecucion de las mismas.
El contenido del segundo capitulo, se caracteriza por presentar los fundamentos tedricos
segun la apreciacion de autores expertos en temas de estrategias de marketing digital y
cada uno de los procesos a emplear, resaltando las 4f del marketing digital para crear un
sitio ideal, herramientas del marketing digital, marketing turistico, estrategias para el
producto turistico y métricas del marketing turistico, las cuales servirdn de guia en el
posterior desarrollo practico de la investigacion. Mientras que el tercer capitulo hace
referencia a aplicaciones de tipo investigativo metodoldgico, para ello el empleo de la
modalidad de investigacion, técnicas, métodos e instrumentos y otras practicas
metodoldgicas son esenciales en la obtencion de la informacion que servira de base para
el desarrollo de estrategias en la institucion. En cuanto el cuarto capitulo muestra los
resultados de la investigacidn de mercado realizado a los turistas nacionales y extranjeros,
siendo este el objeto de estudio para conocer los efectos que ocasiona la aplicacién y
gjecucion de estrategias digitales dentro de las instituciones como los GAD's y la
direccién de turismo de las provincias que conforman el trabajo investigativo, cuyos
resultados sirvieron para implementar las estrategias digitales y asi mismo promover el
desarrollo turistico. Ademas se desarrollaron cada una de las fases, técnicas, herramientas
e instrumentos para la implementacion de estrategias digitales, su aplicacion esta basada
en el uso de la informacidn descrita en los capitulos anteriores, los datos proporcionados
por las diferentes instituciones sirvio en el proceso investigativo para fomentar y motivar
el desarrollo turistico de cada una de las provincias que conforma la ruta, permitiendo
identificar los hallazgos, para posteriormente llegar a emitir conclusiones y
recomendaciones. Finalmente el documento expresa de manera independiente los puntos

de vista que sobresalen en el trabajo investigativo, sugiriendo acciones correctivas.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El GAD Municipal del Canton Pastaza tiene la necesidad de evaluar el grado de eficiencia
y eficacia que generaria el disefio de estrategias de marketing digital para difundir los
diferentes atractivos de la region amazonica fomentando con ello el desarrollo turistico

de la Ruta Selva Viva.

La ausencia de estrategias de marketing digital ha limitado la transferencia de
informacion de los diversos atractivos turisticos los cuales no han sido fortalecidos en su
totalidad debido a la falta de estrategias publicitarias, de comunicacion, administrativas o
comerciales que permitan reforzar la Ruta Selva Viva de la region amazonica, siendo esta
privada de factores de desarrollo como son servicios, equipamientos e instalaciones; a
ello hay que agregar la escasa disponibilidad de transporte hacia los destinos, impidiendo

brindar un servicio oportuno y de calidad.

La escasez y el inadecuado uso de redes sociales ha ocasionado que no se brinde la
informacidn necesaria de los lugares turisticos que oferta la region amazénica, lo cual ha
permitido ver la necesidad de crear estrategias digitales que faciliten el conocimiento de
esta ruta, la cual contemple los atractivos turisticos mas destacados y relevantes,
permitiendo asi explotar los recursos con los que cuenta la amazonia puesto gue estos no

se encuentran posicionados y mucho menos explotados en su totalidad.

La limitada interactividad de los turistas nacionales ha generado la falta de conocimiento
de esta ruta, provocando la falta de visitas por la inadecuada difusion de publicidad en los
medios informaticos que permitan que los usuarios conozcan de una manera amplia los

atractivos de la regién amazonica.

La falta de actualizacion de informacidn ha provocado una acentuada descoordinacion,
asi como también la falta de planificacion estratégica, lo cual ocasiona un servicio

deficiente ya que no se actualiza constantemente una fuente de informacion por lo que se



deberia crear nuevos canales de comunicacion digital, permitiendo mantener una

informacion adecuada y un sistema de control de gestion en redes sociales.

La inadecuada explotacion de los lugares turisticos de la region amazonica ha originado
que no se aproveche esta ruta turistica por lo que se deberia brindar una oferta de calidad
a través de herramientas, programas publicitarios y digitales que permitan evidenciar la
oferta turistica existente en la Amazonia, que oriente a la inversion por parte de los GADs
municipales de la region y que facilite la asistencia técnica necesaria involucrando a los
diferentes actores turisticos del sector. Adicionalmente con esta investigacion se pretende
explotar y posicionar los atractivos de la amazonia de forma local, regional, nacional e

internacional convirtiendo esta ruta en un icono turistico.

1.1.1. Formulacion del Problema

¢Como incide el establecimiento de estrategias de marketing digital en el desarrollo
turistico de la regién amazodnica, Ruta Selva Viva, afio 2017?

1.1.2. Delimitacién del Problema

La presente investigacion se realizaré para el GAD Municipal del canton Pastaza, en las
provincias de Pastaza, Napo, Orellana y la ciudad de Bafios, que conforman la Ruta Selva

Viva, se llevara a cabo en el afio 2017 por tanto la investigacion es de caracter transversal.

1.2.  JUSTIFICACION

La aplicacion de estrategias de marketing digital permitird aportar al desarrollo y
fortalecimiento de la oferta turistica de la region amazdnica, por medio de la Ruta Selva
Viva la misma que estd comprendida por la ciudad de Bafios y las provincias de Pastaza,
Napo y Orellana, logrando asi el posicionamiento de esta ruta dentro de la web, mediante

el aprovechamiento adecuado de los recursos turisticos existentes.

Las tecnologias y su evolucion constante han motivado el origen de nuevos medios

digitales de comunicacion y comercializacion, siendo asi el marketing digital una



importante alternativa para desarrollar comunicaciones espontaneas, acertadas y de

respuesta inmediata del usuario hacia dicho producto y/o servicio.

El turismo ha experimentado un continuo crecimiento y una profunda diversificacion,
hasta convertirse en uno de los sectores econdmicos que crecen con mayor rapidez en el
mundo, el cual guarda una estrecha relacién con el desarrollo y se inscriben en él un
numero creciente de nuevos destinos. Esta dinamica se ha convertido en un motor clave

del progreso socioecondémico de la zona.

La contribucion al bienestar econdmico depende de la calidad y de las rentas que el
turismo ofrezca. La OMT ayuda a los destinos a posicionarse en mercados nacionales e
internacionales cada vez mas complejos. Como organismo de las Naciones Unidas
dedicado al turismo, la OMT insiste en que los paises en desarrollo pueden beneficiarse

especialmente del turismo sostenible y actta para que asi sea.

La propuesta de esta investigacion es disefiar estrategias digitales aplicadas al turismo de
la region amazonica, aprovechando el impacto que tienen las redes sociales como medio
de comunicacion digital mediante fotos, videos, comentarios los cuales sean referentes
para que los potenciales turistas se informen sobre los lugares no explotados impulsando
al mismo tiempo el desarrollo turistico de una manera sostenible aprovechando los
recursos naturales que posee la regién, promoviendo paralelamente nuevas fuentes de
trabajo, el respeto a las culturas indigenas ancestrales ademas de su idioma, creencias y

la conservacion de la biodiversidad.

1.3.0BJETIVOS

1.3.1. Objetivo General

e Disefiar estrategias de marketing digital que motiven el desarrollo turistico de la

region amazonica, Ruta Selva Viva, afio 2017.



1.3.2. Obijetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente la influencia de las estrategias de marketing digital en el
desarrollo turistico.

e Determinar el marco metodoldgico que permita comprobar o descartar la hipotesis
planteada en la presente investigacion.

e Implementar el disefio de estrategias de marketing digital para convertir a la region

amazoénica Ruta Selva Viva en uno de los mas importantes destinos turisticos del pais.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1.ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

2.1.1. Antecedentes Historicos

GAD MUNICIPAL DEL CANTON PASTAZA

Misién

Somos una institucion transparente y eficiente, que promueve la participacion organizada
de la ciudadania y la coordinacion, para la entrega de obras y servicios publicos de
calidad; con respeto al medio ambiente y garantizando el desarrollo de las actividades

econdmicas, sociales, culturales, recreativas y de inclusion de la poblacion cantonal.

Vision

Al afio 2019, seremos una institucion publica modelo, que entrega a la ciudadania
servicios publicos de calidad, de forma oportuna, equitativa y democrética, respetando el
ambiente y promoviendo la utilizacidn de recursos materiales y humanos locales; con un

modelo de gestidn pablica, transparente, honesta, eficiente y participativa.

Objetivos

1.- Incrementar la cobertura y calidad de los servicios municipales en el cantén Pastaza
2.- Incrementar el desarrollo sustentable del territorio cantonal

3.- Incrementar la transparencia de la gestion municipal

4.- Incrementar la eficiencia operacional en la municipalidad

5.- Incrementar el desarrollo del talento humano en la municipalidad

6.- Incrementar la efectividad de la gestion financiera en la municipalidad



Ubicacion

Direccién: Puyo, Av. Francisco de Orellana y 9 de octubre

Correo electrénico: municipio (@) puyo.gob.ec
Teléfonos: +593.2885.122 - +593.2885.123

Gréfico 1: Ubicacion de la Empresa
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Fuente: https://www.google.com.ec/maps/place/Gad+Municipal+Canton+Pastaza/

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
Prioridades de Inversion

Proyectos de Autogestion: 2.3 millones de financiamiento conseguido.

Ejecucion Presupuestaria: $ 31.81millones de dolares que es igual al 88.49 % de

Ejecucion

Distribucion Presupuestaria: Gasto Corriente 15.50% Gasto de Inversion 79.93% y

Gasto de Capital 4.56%

Agua y Alcantarillado: 25 proyectos de agua en todo el canton, que incluye

infraestructura, reparacion y estudios, mejoramiento adecuacion, sistemas



Vialidad: Se han ejecutado 6.43 kilometros de vias asfaltadas, que incluye sistema de
alcantarillado, sanitario y fluvial.

Monto de Inversion $ 2.7 millones de ddlares

Espacios Publicos: 2.9 millones invertidos en obras espacios, infraestructura y

mantenimiento de espacios publicos.

Departamento de Turismo de Pastaza (Itur-Pastaza)

En la actualidad hay varios proyectos turisticos y ecoldgicos que desarrollan sus
actividades a nivel provincial y que ofrecen desde criaderos de animales silvestres, hasta
centros de conservacion de plantas medicinales. Una de las mejores formas de conocer la
variedad cultural de Pastaza es visitando sus amigables comunidades indigenas en el
interior de la provincia. Ademas, la ciudad Puyo cuenta con museos, parques tematicos,
paseos ecoldgicos, puentes colgantes, miradores, piscina de olas artificiales y muchos
centros turisticos privados que le encantaran. Hostales, hoteles y hosterias, deportes de

aventura, observacion de animales, el turismo es una prioridad aqui.

Atractivos turisticos

Lugares de interés y los atractivos mas visitados: Pastaza y Puyo poseen
extraordinarios atractivos turisticos, muchos privados y otros manejados por la
administracion municipal. Los recursos turisticos mas importantes de la provincia
involucran paseos ecologicos en senderos bien cuidados, observacion de animales

silvestres propios de la Amazonia.

Hoteles y hosterias

Alojamiento en Puyo, el turista encontrard todos los servicios basicos como hostales,

hoteles y hosterias de 1 a 5 estrellas, camping, cabafias.



Instituciones de Turismo en Pastaza

e Céamara de turismo de Pastaza

e Ministerio de Turismo, Ecuador
e Gerencia regional Amazénica

e Departamento de Turismo

e Gobierno municipal del canton Pastaza

2.2.FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.1. MARKETING DIGITAL

Se define como “la construccion de conciencia y promocion de una marca usando
todos los canales digitales disponibles: Web, SEM (que incluye el SEO vy el
sistema de publicidad de pago por click), smartphones, mercados moviles (Google
Play, Apple Store), marketing por email, banners publicitarios online y social

media “. (merca20.com, 2016)

El marketing digital conocido como marketing de internet se refiere a la utilizacion de
medios digitales los cuales permiten difundir y medir la aceptacion de los usuarios
referente al contenido que se publica y de esta manera se logra promocionar via internet

temas de interés de forma interactiva.

Dada la masiva difusion de las tecnologias digitales, el aumento sostenido del
nimero de usuarios de Internet, el despliegue de redes de banda ancha que
facilitan el consumo de aplicaciones multimedia, y el mayor uso de tabletas y
teléfonos inteligentes, los usuarios reciben una oferta mas amplia y diversificada
de servicios y aplicaciones que dan respuesta a multiples necesidades de
informacidn, comunicacion, interaccion y entretenimiento. Asi, con una tasa de
adopcion de teléfonos inteligentes del 37% de la poblacion mundial, que se preveé
que alcanzara al 60% en 2020, la actividad en Internet es cada vez mas ubicua e
intensa. (CEPAL, 2016)



En un segundo, en Internet se descargan mas de 1.700 aplicaciones, lo que ha
Ilevado a que, a finales de 2014, el usuario promedio contara con alrededor de 60
aplicaciones. En el mismo lapso, se realizan mas de 44.000 busquedas en Google,
se envian mas de 2 millones de correos electronicos, y mas de 8.500 tweets, se
efectian méas de 1.800 publicaciones en Tumblr y 50.000 en Facebook, se suben
més de 1.900 fotos y se ven mas de 98.000 videos en YouTube y 655 horas de
video en Netflix. (CEPAL, 2016)

En Ecuador las cifras demuestran que la campafia All You Need Is Ecuador
(AYNIE) presentada en el Super Tazdn fue un éxito rotundo con mas de 133
millones de impactos. Redes Sociales: Desde el 26 de enero hasta el 5 de febrero,
las redes sociales experimentaron un movimiento significativo. En Facebook, las
publicaciones sobre All You Need Is Ecuador alcanzaron 63,44 millones de
impresiones; en Twitter, hubo 1,99 millones de impactos. EIl hashtag
#AllYouNeedIsEcuador se convirtio en tendencia en Ecuador y varias ciudades
de EEUU durante las horas en las que se jugaba el partido. YouTube no fue la
excepcion, el video de AYNIE tuvo 520 mil impresiones. Pagina Web: Durante
el mismo periodo de tiempo, el sitio web ecuador.travel y sus paginas
promocionales, en donde se compartia informacion del pais, asi como los diversos
paquetes turisticos para recorrer Ecuador, tuvo 904.511 vistas (el 75%

provenientes de Estados Unidos). (Ministerio de Turismo, 2015)

2.2.1.1.Las 4f del marketing digital

(Fleming, 2000), en su libro Hablemos de la Mercadotecnia Interactiva, define a
las 4fs “como los elementos esenciales para cumplir con los objetivos de
marketing de cualquier empresa en Internet. Estas estrategias pueden hacer
aumentar las ventas, el trafico y los contactos comerciales de cualquier

organizacion, ademas de generar imagen de marca”.
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Grafico 2: Las 4 F del Marketing Digital
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Fuente: (Fleming, 2000)
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

2.2.1.2.Herramientas del Marketing Digital

Estas herramientas sirven para posicionar nuestra marca, atraer nuevos clientes y difundir
nuestros productos y servicios de una manera innovadora de acuerdo a las Ultimas

tendencias del mercado digital. Estas se clasifican en:
2.2.1.2.1. Blog Corporativos: “Esta es una de las primeras herramientas a utilizar. Lo
dificil aqui es ofrecer informacion interesante que atraiga trafico a los escritos,

se pueden incluir fotos, videos, musica, etcétera.” (Garcia, 2009)

Los blogs corporativos son sistemas que ayudan a darse a conocer de manera efectiva y
lograr dar explicaciones o recibir criticas de acuerdo a un tema especifico.
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2.2.1.2.2. EIl Search Engine Optimitation (SEO): “Consiste en optimizar al maximo
una pagina web para que el buscador la traslade a las primeras posiciones de

su pantalla a través de las etiquetas indexadas”. (Garcia, 2009)

Esta aplicacion permite que la pagina web sea de facil manejo y llamativa para el usuario
el cual comparte la informacion y por medio de este se creen enlaces de calidad que
beneficien a la pagina web.

2.2.1.2.3. EIl Search Engine Marketing (SEM): “Se trata de escoger aquellas palabras
maés relevantes para tu actividad y aquellas combinaciones de palabras que
puedan ser mas importantes y a través de un sistema de pujas se establecen las

primeras posiciones de los enlaces patrocinados”. (Garcia, 2009)

El SEM es una aplicacion que genera visitas de manera rapida por parte de los usuarios
que de acuerdo a una palabra clave visitan la pagina web generando trafico y logrando

incrementar las visitas.
2.2.1.2.4. Web Interactiva: Se trata de una pagina donde los usuarios interactian

constantemente intercambiando informacion de interés desde el sitio web

hacia el usuario y viceversa.
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Gréfico 3:

Herramientas para mejorar el
posicionamiento

[Ubersuggest: una herramienta
que te ayuda a generar palabras
claves relacionadas a tu marca o
algo en concreto.

[JYoast: un plugin de WordPress
que te ayuda a posicionar tus
contenidos.

» Keyword Tool de Youtube: ideal
para conseguir buenas palabras
claves que te ayuden a posicionar
tus contenidos en video.

Herramientas de redes sociales

[IBuffer: una herramienta fantastica para
promocionar contenido con fechas
programadas en Linkedin, G+, Twitter y
Facebook.

[JHootsuite: herramienta para gestionar de
forma efectiva multiples perfiles de distintas
redes sociales

[/ Tweetdeck: herramienta oficial de Twitter
para gestionar multiples cuentas de Twitter.

[Bloonder: para crear concursos en
Facebook, Twitter y blogs (EI primero es
gratis).

[IMonitor Wildfire: para ver el incremento de
seguidores de una cuenta de Twitter,
Facebook o G+, puedes inclusive comparar
tu marca con otras.

[JRowfeeder: herramienta para monitorizar en
real-time (con Google Docs) los tweets de
un hashtag o perfil. También te da informes
de resultados.

[JHerramientas de blogging

[I\WordPress: plataforma lider para creacién
de blogs y webs, es sin duda de las mas
completas

« Click to Tweet: para insertar un cajetin que
promocionar nuevos titulares de tus posts y
asi consigues aln mas repercusion de tus
contenidos

» Wix es una plataforma de creacion de sitios
web de manerasecilla,Wix es un editor
online que permite crear y publicar un
sitioweb en flash indexado en buscadores,
gratuitamente, conuna direccion de tipo
www.wix.com/nombre deusuario/nombre de
documento.

Fuente: (NUNEZ, 2014)

Herramientas del Marketing Digital

Herramientas de productividad

[IEvernote: es la herramienta que
sin duda si sabes utilizarla te
ayudara a mejorar tu
productividad, puedes crear,
archivar y recopilar cosas

[JOneTab: el mejor invento, te
recopila en una sola pestafia todas
las que tienes abiertas en
Chrome: productividad al
maximo nivel.

[IFocusbooster: para que te
concentres y puedas terminar las
cosas importantes.

OIFTTT: es una herramienta muy
potente, te permite crear recetas
para automatizar procesos =
ahorro de tiempo.

Herramientas de email
marketing

DAcumbamail: plataforma

para envios de campafias de
email marketing

[IBenchmark Email: otra
plataforma también en espafiol
que te permite crear camparias
de email marketing

DMailchimp: herramienta mas
famosa de Email Marketing

OMailrelay: herramienta de
email marketing (NUNEZ,
2014)

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Herramientas de analitica

[IPirendo: analitica en Facebook y
Twitter

CTwitter Analytics y Facebook
Analytics te ofrecen insights de
forma gratuita.

[Alexa: para medir el ranking de
paginas webs.

[Simply Measured: una plataforma
que ofrece varios informes de redes
sociales gratuitos

[1Social Bro: una buena herramienta
para manejar y optimizar los
perfiles de Twitter. Ofrece varias
funcionalidades que te permiten
gestionar comunidades.

[llconosquare: herramienta de
analiticas en instagram.

Marcadores sociales

[1Google Bookmarks: es sencillo y
funcional, guarda todos tus
enlaces en tu cuenta de Google.
Puedes crear listas y ordenar por
etiquetas.

[IBuddymarks: para guardar tus
marcadores en linea, importar tus
favoritos del navegador y
compartir en Internet.

+ StumbleUpon.com: es de los
servicios mas grandes y
extendidos. Tiene aplicaciones
para cada navegador, botones para
compartir contenidos en la
mayoria de sitios web y versiones
para moviles. Es especialmente
Gtil para encontrar recursos
valiosos en su base de enlaces de
la comunidad



2.2.2. MARKETING TURISTICO

El marketing turistico es una rama del marketing que se especializa en la oferta de lugares
y destinos turisticos empleando métodos y estrategias llamativas que beneficien al ambito
turistico y que permitan dar a conocer no solo sitios turisticos sino también hoteles,

hosterias, balnearios y comunidades.

Para alcanzar sus objetivos las empresas u organizaciones deben identificar las
necesidades y deseos de los usuarios y cumplir con sus expectativas por medio de la
utilizacion de estrategias de marketing que permitan fidelizarlos a la marca de manera

efectiva y eficiente y, de esta manera ser mejor que la competencia.

2.2.3. MARKETING ESTRATEGICO

Es “la correcta identificacion de las oportunidades del mercado como la base para
la planeacion del marketing y crecimiento del negocio, a diferencia del marketing
que enfatiza las necesidades y deseos del consumidor, el marketing estratégico

enfatiza a los consumidores y a los competidores”. (Mufiiz, 2016)

El marketing estratégico es un proceso de gestion que ayuda a establecer necesidades y
lograr que los clientes se identifiquen de acuerdo a los segmentos o mercados, de esta
manera fomentar interés a la empresa para generar o indagar oportunidades; lo cual le
permita obtener el cumplimiento de objetivos y en funcion a estos recursos se pueda
formular estrategias de marketing que se adapten al entorno y lograr una ventaja

competitiva.
2.2.4. ESTRATEGIAS PARA EL PRODUCTO TURISTICO
El producto turistico es el punto de partida de las estrategias de marketing, esta constituido

por un conjunto de servicios que se dirigen a nuevos mercados estimulando de forma

eficiente la demanda. Estas estrategias son:
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2.2.4.1.Estrategia de penetracion: Incrementar la cuota global del mercado, ofertando
el mismo producto existente sin incorporar ninguna modificacion o mejora.
(Colina, 2014)

2.2.4.2.Estrategia de desarrollo del producto turistico: Actuar sobre los mercados
turisticos actuales, incorporando nuevos productos que surjan como variaciones
de los productos turisticos existentes. Extensiones en la linea basica o con

productos sustitutivos. (Colina, 2014)

2.2.4.3.Estrategia de extension del mercado turistico: Utilizar el mismo producto
turistico, intentando atraer nuevos consumidores turisticos, bien por su oferta a
regiones poco explotadas hasta el momento (sol y playa en el mercado ruso), o
bien por la identificacién de nuevos segmentos del mercado sobre los que no se
habian realizado las acciones adecuadas. (Colina, 2014)

2.2.4.4.Estrategia de diversificacion turistica:

2.2.4.4.1. Horizontal: Mayor cobertura del mercado turistico con una amplia gama de
productos turisticos para clientes con comportamientos similares a los ya

existentes.

2.2.4.4.2. Vertical: Los nuevos productos actualmente desarrollados por las
organizaciones logran captar nuevos mercados de forma que las nuevas

actividades desarrolladas no se diferencian demasiado de las actuales.

2.2.4.4.3. Conceéntrica: Prestacion més integrada de todos los servicios que componen
el producto turistico, dotando de mayor homogeneidad la calidad e imagen de
la organizacion turistica en los mercados turisticos, y con ello, innovar y
desarrollar su cartera de productos, y atraer a nuevos consumidores turistas.
(Colina, 2014)
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2.2.5. ESTRATEGIAS PARA SALVAGUARDAR EL PATRIMONIO

TURISTICO

Estas estrategas sirven para proteger los recursos que comprenden el conjunto de factores

de orden natural, cultural e institucional permitiendo conocer y conservar el patrimonio

de una determinada region, asi como también atesorar las culturas y tradiciones que

contiene cada uno de los lugares turisticos.

Graéfico 4: Estrategias para salvaguardar el patrimonio turistico

elnventario de recursos turisticos
eAtracciones: Patrimonio natural y cultural
eMedios de transporte, comunicaciones y facilidades
eMedios de alojamiento y alimentacion

eMecanismos de proteccion y seguridad para el
turista.

eConservacion
Mantenimiento adecuado del paisaje natural y planta
ristica en general

Desarrollo de politicas conservacionistas que
ermitan la supervivencia del patrimonio y garantia de
alidad en la prestacion de los servicios.

eProteccion. Establecimiento de medidas de seguridad para:
uidado del patrimonio natural

uidado del patrimonio cultural

uidado de los servicios complementarios

isitantes y comunidad receptora

ncorporacion de la seguridad ciudadana, en ciudades y sitios de
creacion como parte del patrimonio turistico de una comunidad
ceptora.

ncorporacién de la proteccion a la salud en cuanto a cura y
evencion de accidentes y enfermedades, asi como establecimiento
pélizas de accidentes y hospitalizacion para los turistas nacionales
extranjeros.

Fuente: (Beaunfond, 2006)
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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2.2.6. METRICAS DEL MARKETING TURISTICO

“La realidad del marketing online es muy sencilla: si no mides, no avanzas. Son
las mejores técnicas para atraer visitantes a tu pagina web, las que méas ayudan a
convertir o las que generan més interacciones. Sin embargo, si no mides el
impacto de cada una de ellas poco podrés progresar hacia el éxito. A continuacion
se presentan 5 métricas de marketing sencillas de aplicar pero altamente
efectivas”. (Boada, 2015)

2.2.6.1.Porcentaje de marketing en el Coste de Adquisicion por Cliente (%M-
CAC)

Lo habitual es que los profesionales que controlan los aspectos del marketing en
un negocio sepan de memoria cual es el coste de adquisicion de un nuevo cliente,
sin embargo, el porcentaje de ese coste que pertenece al marketing es un dato que
puede ayudar, y mucho, a hacer avanzar un proyecto y que, sin embargo, pocas
empresas tienen en cuenta. Si notas que hay un aumento en el %M-CAC
(Porcentaje de Marketing en el Coste de Adquisicidn por Cliente) significa que
probablemente las ventas han disminuido porque se ha perdido cuota o que
simplemente estés invirtiendo demasiado en marketing por lo que puedes enfocar
los esfuerzos en enviar a tu equipo de ventas leads méas cualificados. (Boada,
2015)

2.2.6.2.Feedbacks

El Feedback negativo en Facebook es una de las métricas de marketing que
consideramos mas interesantes y no tenerla en cuenta puede llevarnos a repetir de
manera continua errores que pueden estar haciendo gque se escapen seguidores 0
que, simplemente, el uso de la red social no nos reporte el beneficio que
esperamos. Con ella lo que hacemos es medir cualquier accion negativa que haya
sido realizada por nuestros seguidores como, por ejemplo, ocultar una
publicacion, ocultar los mensajes de nuestra pagina, seleccionar un ‘Ya no me
gusta’ o incluso reportar alguno de nuestros mensajes como spam durante un

tiempo determinado. Esto nos ayuda a localizar las publicaciones que estan
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provocando estas fugas o feedbacks negativos para reorientar nuestra estrategia
de contenidos. (Boada, 2015)

2.2.6.3.Valor del Objetivo y Objetivo Completado

“Son unas de las menos usadas y, sin embargo, de las més recomendadas por
profesionales del marketing online. Se trata de unas herramientas proporcionadas por
Google Analytics que nos ayudan a medir si estamos cumpliendo con nuestros objetivos™:

“Objetivo Completado (Goal Completion): Es el total de nUmero de conversiones”.

“Valor del Objetivo (Value Objective): Nos ayuda a asignar un valor monetario a un
objetivo para asi poder ofrecer un modo de comparar las conversiones y medir los

cambios y mejoras en el site 0 APP”.

“En primer lugar hemos de marcar las metas que queremos para nuestra empresa. Y luego,
estos objetivos se pueden definir en Google Analytics, para saber si estds cumpliendo con

las cifras que te has marcado de target”. (Boada, 2015)

2.2.6.4.Domain Authority (DA) y Page Authority (PA)

Domain Authority y Page Authority son dos métricas de marketing creadas por
Moz, una website referente en el mundo del SEO. Domanin Authority predice la
posibilidad de posicionamiento en los resultados de busqueda de un dominio o
subdominio completo. Mientras Page Authority mide la posibilidad de
posicionamiento o clasificacion en los resultados de busqueda de una pégina en
concreto. Es un excelente apoyo en tareas de estudio de la competencia. (Boada,
2015)

2.2.6.5.Tasa de desercion (Churn Rate)

“La Tasa de Desercion mide la cantidad de clientes o suscriptores que cancelan su
cuenta con el servicio o empresa que analizamos durante un periodo de tiempo
determinado. Se usa particularmente en servicios que se gestionan mediante

contratos y es una herramienta muy Util para entender qué elementos de la pagina
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web (o estrategia comercial) estan propiciando estas bajas. Con los datos
obtenidos podemos enfocar directamente los esfuerzos del marketing en los
puntos débiles detectados que pueden ser, entre otros”:

Mejorar la experiencia del usuario, que el contenido de tu blog o site sea mas
atrayente y aporte informacion de valor, que el Onboarding sea mejor, es decir el
proceso para aumentar la probabilidad de que los nuevos usuarios adopten nuestro

producto o servicio. (Boada, 2015)
2.2.6.6.Google analytic
Google Analytics no solo le permite medir las ventas y las conversiones, sino que también
le ofrece informacion sobre como los visitantes utilizan su sitio, como han llegado a €l y
qué puede hacer para que sigan visitdndolo. (Google Analytics, 2016).
2.2.6.6.1. Herramientas de analisis
Gracias a los informes estandar, resultara muy sencillo medir y entender como interactan
los usuarios con su sitio. Ademas, con solo unos clics, podra crear rapidamente informes

personalizados y segmentos de visitantes, e identificar datos importantes para

compartirlos con su equipo. (Google Analytics, 2016).
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Grafico 5: Métricas del Marketing

Porcentaje de —
marketing en el
Coste de |I
Adquisicion por
Cliente (%M-

-iaf - CAC)
o |
0T SR

5 q ‘
Fuente: (Boada, 2015)
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Tabla 1: Métricas de Medicion

Es una herramienta para la medicion de los sitios web, que arroja

— informacién sobre el trafico segun la audiencia, adquisicion,
oogle

) comportamiento y las conversiones. Se obtiene informacién sobre
Analytics

sesiones, el numero de usuarios nuevos y recurrentes, nimero de

visitas por pagina, tiempo en el sitio, visitas por ubicacion.

Contador de | Es un programa informético que indica el nimero de visitantes que
visitas una determinada pagina web ha recibido. Estos contadores se

incrementaran uno a uno tras cada visita a la pagina web.

NUmero de | Determina el nimero de seguidores de tu pagina que se identifican

me gusta con el contenido de las publicaciones.
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Publicaciones

Generar publicaciones nuevas y atractivas provoca inquietud entre
los seguidores, obteniendo mayor respuesta hacia dicho producto o

servicio ofertado.

Grado de

Compromiso

Este valor proviene de la division de las personas que estan hablando
de ti en las redes sociales sobre el numero de me gusta de tu pagina

indicando el grado de fidelizacion de los potenciales clientes.

Click
Through Rate
(CTR)

Es la métrica central de las campafias de marketing en internet. El
CTR es el resultado de dividir el nimero de usuarios que pincharon
el anuncio, sobre el total de veces que ha visto la pagina web.
Considerando que a mayor CTR mas eficiente es el anuncio de la

campafia para generar una respuesta.

Tasa de
rebote

Empleado para medir el porcentaje de visitas que no van mas alla de
la primera pégina del sitio web del total de visitas recibidas.

Tasa de

conversion

Es el porcentaje de usuarios que finalmente compran o cumplen el
objetivo planteado en la visita al sitio web, es el indicador de calidad

de las respuestas obtenidas y un criterio clave de rentabilidad.

Ratio de
usuarios
nuevos/recurr

entes

Depende del tipo de estrategia que se implementa en la campafia, si
el concepto es adquirir nuevos visitantes el porcentaje debe ser
mayor, pero si es fidelizar clientes el porcentaje de usuarios
recurrentes deber ser mayor. Este porcentaje se lo obtiene dividiendo

los nuevos visitantes para los recurrentes.

Porcentajes

de interés

Indica el interés de los visitantes en base al nimero de paginas que

accede, asignando de clics de cada categoria.

Volumen de
Visitantes
Comprometid
0s

Indica el porcentaje total de paginas vistas con una permanencia alta,
la calidad de la audiencia que se esta atrayendo y determina si las
campanas realizadas para dar a conocer el sitio estan colocadas en los
lugares adecuados, en general si el estudio de mercado esta

correctamente definido.
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Coste de
Visita (CPV)

Determina el costo para la empresa del trafico de visitas de un sitio
web, midiendo la efectividad de las acciones de marketing, el

objetivo siempre es minimizar el CPV.

Ingresos por

Determina la efectividad de las acciones del marketing, obteniendo

Visita (ARV) | el valor que le cuesta a la empresa por visita en el sitio web.
Ratio de Empleada para describir la relacion entre las visitas que reciben el
Pedidos por | sitio web y los objetivos que necesitamos cubrir, es decir si las visitas
Visita (OCR) | se traducen en venta.
Valor Medio | Es la métrica de ingresos por visita y la tasa de conversion indica
de la Venta | como esta funcionando el sitio web, se obtiene del cociente entre
(AVG) ingresos generados y nimero de pedidos.
Coste por Es proporcionalmente inverso a la conversion. Es decir, a mayor

Pedido (CPP)

conversion menos coste por pedido.

Contribucién
por Orden
(CON)

Determina el beneficio neto adicional por el Promedio de pedidos que
la campanfa ha generado para cubrir costes fijos.

Retorno de la
Inversion en
Marketing
Digital (ROI)

Mide cuando se obtiene de cada dolar invertido en la campafia.

Fuente: (MUNOZ & DOMINGUEZ, 2010)

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

2.2.7. DESARROLLO TURISTICO

2.2.7.1. Turismo
“Desde sus origenes, el término turismo ha sido asociado a la accion de viajar por
placer. Para la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), el turismo comprende

las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
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distintos al de su residencia habitual por menos de un afio y con fines de ocio,

negocios, estudio, entre otros”. (mincetur.gob.pe, 2016)

El turismo es una forma en la cual los turistas emplean su tiempo libre, descanso o
vacaciones para buscar lugares fuera de su residencia, ya sea por motivos personales o

profesionales y con esto lograr recrearse o des estresarse de sus ocupaciones diarias.

Evolucidn actual y previsiones:

Las llegadas de turistas internacionales en el mundo crecieron un 4.3% en 2014 hasta
alcanzar en 1.133 millones. EI turismo internacional en el 2014 generd 1.5 billones de
ddlares EE. UU en ingresos por exportacion. La OMT prevé un crecimiento en llegad de
turistas internacionales de entre 3% y 4% en el 2015. (OMT, 2015)

La Organizacion Mundial del Turismo espera crecimientos del 3,3% anual hasta el afio
2030, cuando esta previsto llegar a los 1.800 millones de turistas. Es por tanto una
industria que puede generar mucho crecimiento econdmico para destinos y empresas
turisticas. El reto va a ser saber posicionarse, en un ecosistema cada vez mas competitivo,
con mas destinos emergentes y nuevos flujos turisticos, que tienen gustos y necesidades
diferentes. (Lépez, 2015)

El ranking mundial sigue dominado por Francia, Estados Unidos, Espafia y China, que
intercambian posiciones en los primeros puestos del ranking de turistas, y en el de
ingresos generados por el turismo. América del sur ha crecido un 5% en 2014, destacando
el crecimiento de Argentina (13%), Ecuador (14%), Colombia (12%), Paraguay (6%) y
Chile (3%). (Lopez, 2015)

La OMT hace una clasificacion de las motivaciones turisticas muy discutible. Esta es:
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Grafico 6: Motivaciones turisticas

Motivaciones Turisticas

1.Motivos personales:
2.Vacaciones, recreo y ocio
3.Visitas a familiares o amigos
4.Educacion y formacion
5.Salud y atencion médica
6.Religion y peregrinaciones
7.Compras
8.Transito
9.0tros motivos

Fuente: (um.es, 2016)

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

2.2.8. TURISMO SOSTENIBLE O SUSTENTABLE

Toda actividad turistica tiene que ser sostenible de alli el término turismo sostenible que
segun la OMT: Es aquel que satisface las necesidades de los turistas actuales y de las
regiones receptoras, al mismo tiempo que protege e incrementa las oportunidades para el
futuro. Este es concebido de tal manera que conduzca al manejo de todos los recursos de
forma tal que las necesidades econdémicas, sociales y estéticas puedan ser satisfechas,
manteniendo a la vez la integridad cultural, los procesos ecoldgicos esenciales, la

diversidad bioldgica u los sistemas que soportan la vida. (mincetur.gob.pe, 2016)

El turismo sostenible tiene los siguientes principios:

1.- Utilizar los recursos en forma sostenible.

2.- Reduccion del sobre-consumo y el derroche.

3.- Mantenimiento de la diversidad natural y cultural.

4.- Integrar el turismo en la planificacion.

5.- Sostener la economia local.

6.- Involucrar las comunidades locales.

7.- Acuerdos consensuados entre los actores involucrados.
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8.- Personal capacitado.
9.- Responsabilidad en el marketing turistico e investigacion empresarial.
(mincetur.gob.pe, 2016)

Gréafico 7: Turismo sostenible

TURISMO DE
AVENTURA

TURISMO
CONVENCIONAL

TURISMO
SOSTENIBLE

TURISMO
RESPONSABLE

TURISMO
RURAL

TURISMO
ALTERNATIVO

Fuente: mincetur.gob.pe

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

2.29. LAOFERTA TURISTICA

“Es el conjunto de elementos que conforman el producto turistico al que se le afiade el
desarrollo de un adecuado programa de promocion orientado a los posibles consumidores,
un programa de distribucion del producto turistico manejado por los operadores turisticos
y el establecimiento de un precio adecuado a las caracteristicas del mercado”.

(mincetur.gob.pe, 2016)
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Grafico 8: Oferta turistica
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Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

Fuente: mincetur.gob.pe

2.2.9.1.Cambios de la Oferta

“Son el resultado de algun factor distinto al precio del bien. Asi, pueden identificarse
causas de incrementos y decrementos de la oferta”
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1.Incrementos en la Oferta.

Graéfico 9: Causas de incrementos y decrementos de la oferta

a)- Mejoras en la tecnologia.

b)- Disminucion en los precios
de otros bienes

c)- Disminucidn en los precios
de los factores de produccion
de bienes y servicios
turisticos.

d)- Cambios en los objetivos
de los empresarios, cuando
orientan sus actividades hacia

otro tipo de bienes y servicios.

a)- Inconsistencia con los
avances tecnoldgicos que
originen pérdidas en el
conocimiento técnico.

b)- Aumento de la oferta de
otros bienes.

c)- Aumento de los precios de
los factores de produccion
utilizados para bienes y
servicios.

- Cambios en los objetivos de

los productores.

1190 Bl Ua sOjusawaldaq'T

Fuente: (Beaunfond, 2006)

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

2.2.9.2.El valor econdmico de la oferta turistica

“La oferta turistica parte de la idea de que el turismo es una de las formas de consumo de
un conjunto de bienes y servicios denominados turisticos y que adquieren un valor
econdmico en funcién de su precio. Entonces, en términos econémicos: Turista =

consumidor de bienes y servicios”. Asi se tienen:

2.2.9.2.1. Bienes Materiales: Compras de bienes / servicios dentro del itinerario de su

viaje y otros gastos.

2.2.9.2.2. Bienes Inmateriales: Concernientes a la cultura, arte, adquisicion de nuevos
conocimientos, practicas seraficas en determinados santuarios o al disfrute de

las bellezas naturales. (Beaunfond, 2006)

2.2.9.3.Inventario de recursos turisticos

El inventario de recursos turisticos esta constituido por el patrimonio turistico de una

determinada region. Estos recursos son comprenden el conjunto de factores de orden
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natural, cultural e institucional que permiten la creacion de una corriente de atraccion
hacia un determinado pais o region. La corriente de atraccion generada se materializa en
ingresos patrimoniales. El inventario de recursos turisticos constituye para las
comunidades receptoras lo que para las empresas de otros ramos son los articulos que se
tienen en existencia para la venta. En consecuencia, se hace necesario aplicar avanzadas

técnicas de mercadeo para convencer a los consumidores. (Beaunfond, 2006)

2.2.10. DEMANDA TURISTICA

“La demanda la constituyen los visitantes que desean acceder a los diversos servicios que
conforman la actividad turistica. La demanda turistica, como en todo mercado, se divide

en”

Gréfico 10: Division de la demanda turistica
e N

Demanda turistica potencial: Es aquel grupo
de personas que tiene todas las caracteristicas
necesarias para consumir o comprar un servicio
0 producto turistico, pero ain no lo han
consumido o comprado.

o

Fuente: (Beaunfond, 2006)
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

2.2.11. MARCO CONCEPTUAL

ATRACTIVO TURISTICO: Es el conjunto de elementos materiales y/o inmateriales
que son susceptibles de ser transformados en un producto turistico que tenga capacidad
para incidir sobre el proceso de decision del turista provocando su visita a través de flujos
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de desplazamientos desde su lugar de residencia habitual hacia un determinado territorio.
(Calderon, 2009)

CLIENTE: Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona o
para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean,

producen, fabrican y comercializan productos y servicios. (Alvarado, 2011)

DEMANDA TURISTICA: Se puede medir contabilizando el total de turistas que
concurren a una region, pais, zona, centro turistico o atractivo, y a los ingresos que
generan, y si se quiere profundizar el analisis midiendo cémo se distribuyen esos datos
entre los distintos tipos de servicios que se ofrecen en esas mismas unidades. (Boullén,
2006)

ECOTURISMO: Es el viaje ecologicamente sensitivo que combina los placeres de
descubrir y entender una flora y una fauna espectacular a la vez que contribuye a su

conservacion. (Heras, 2003)

ESTRATEGIA: Puede considerarse como un concepto multidimensional que abarca
todas las actividades fundamentales de la firma, otorgandole un sentido de unidad,
orientacion y proposito, y facilitando al mismo tiempo las modificaciones necesarias

inducidas por su medio. (Majluf, 2004)

MERCADOTECNIA MOVIL: Es cualquier actividad de marketing llevada a cabo a
través de una red ubicua a la que los consumidores estan constantemente conectados

mediante un dispositivo movil personal. (Ruiz, 2014)

OFERTA TURISTICA: Es la cantidad de un bien que los productores pueden y desean
ofrecer en venta. La oferta al igual que la Demanda, es un flujo por dia, semana, mes o
afno. (Beaunfond, 2006)

PRECIO: Es en el sentido mas estricto la cantidad de dinero que se cobra por un producto

0 servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los
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consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.
(Armstrong, 2006)

PRODUCTO TURISTICO: «Conjunto de componentes tangibles e intangibles que
incluyen recursos turisticos, equipamientos e infraestructuras, servicios, actitudes
recreativas, e imagenes y valores simbdlicos que ofrecen determinados beneficios
capaces de atraer a grupos determinados de consumidores, para que satisfagan las

motivaciones y expectativas relacionadas con su tiempo de ocio». Perelld, (1991)

PUBLICIDAD: Es una forma pagada de comunicacion impersonal que se transmite a
los consumidores a través de medios masivos como television, radio, periodico, revistas,

correo directo, vehiculos de transportacién masiva y exhibidores exteriores. (Pride, 2013)

TURISMO DE AVENTURA: Consiste en una serie de actividades que se realizan en
un entorno rural y cuyo objetivo es ofrecer sensaciones de descubrimiento, poner a prueba

los limites de supervivencia de los turistas. (definicion.de/turismo/, 2016)

TURISMO NO CONVENCIONAL: Se le denomina a la préctica no tradicional del

turismo y tiene un carécter especializado. (mincetur.gob.pe, 2016)

TURISMO SOSTENIBLE: Es aquel que satisface las necesidades de los turistas
actuales y de las regiones receptoras, al mismo tiempo que protege e incrementa las

oportunidades para el futuro. (mincetur.gob.pe, 2016)

TURISMO RECEPTIVO O RECEPTOR: Es el que realizan los extranjeros o no
residentes, de un pais determinado a otro denominado destino. (mincetur.gob.pe, 2016)

TURISMO INTERNO O DOMESTICO: Son las actividades realizadas por un
visitante residente en el pais de referencia, como parte de un viaje turistico interno o de

un viaje turistico emisor. (OMT, 2007)

TURISMO EGRESIVO O EMISOR: Es el que realizan los nacionales o residentes de

nuestro pais al visitar paises extranjeros. (mincetur.gob.pe, 2016)
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RECURSO TURISTICO: Cualquier elemento natural, actividad humana o producto
antropoldgico que pueda motivar el desplazamiento con el mdvil esencial de la curiosidad
o la posibilidad de realizar una actividad fisica o intelectual. (elrosario.gob.ec, 2016)
RUTA TURISTICA: Es un recorrido que tiene un objetivo: permite admirar paisajes,
rememorar sitios histéricos, disfrutar de zonas de playas o montafias, de actividades
deportivas o de aventura, siguiendo un itinerario predeterminado, conectando zonas con
diversos atractivos, para quienes estan de paseo y deseosos de admirarse con la geografia
natural y/o humanizada del sitio. (deconceptos.com, 2016)

SEM: Constituye el principio fundamental para la utilizacion de todos y cada uno de los
medios digitales con el propdsito de generar e incrementar la productividad comercial y
empresarial. (asesorseo.net, 2016)

2.3. HIPOTESIS

2.3.1. Hipotesis

La implementacion de estrategias de Marketing Digital motivara el desarrollo turistico

sostenible en la regién amazoénica, Ruta Selva Viva, afio 2017.

2.4. VARIABLES

2.4.1. Variable Independiente

Disefio de estrategias de Marketing Digital

2.4.2. Variable Dependiente

Desarrollo turistico
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2.4.3. Operacionalizacion de las variables

Tabla 2: Operacionalizacion de las variables

sociales, econdmicas

y culturales que
ayudan a la
valoracion del
ecoturismo  como

fuente de ingreso y
mejora de la calidad

de vida.

Turismo Sostenible

VARIABLE DEFINICION INDICADORES PREGUNTAS
Disefio de | Es una nueva forma | Marketing digital ¢Qué es el marketing
estrategias de | de dar a conocer un Métricas del digital?

Marketing producto o servicio marketing digital ¢Cuales son las
Digital de manera digital a métricas del
todos los usuarios | Herramientas del | marketing digital?
que interactdan con | Marketing Digital (Qué métricas  se
las péaginas web o adaptan a la
redes sociales de investigacion?
manera inmediata. ¢Cuales son las
Herramientas del
marketing digital?
¢Cuales de las
herramientas se
adaptan a la
investigacion?
Desarrollo Es la diversificacion | Marketing Turistico ¢Qué es marketing
Turistico de las actividades turistico?

¢.Como es el turismo

sostenible?

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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2.4.4. Matriz de consistencia

Tabla 3: Matriz de consistencia

FORMULACION OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES TECNICAS INSTRUMENTOS
DEL PROBLEMA
¢Como incide el | OBJETIVO GENERAL La implementacion | V. Independiente Marketing digital Documental: Entrevista

establecimiento  de
estrategias de
marketing digital en
el desarrollo turistico

de la region
amazonica, Ruta
Selva  Viva, afio
2017?

Disefiar estrategias de marketing digital
que motiven el desarrollo turistico de la
region amazonica, Ruta Selva Viva,
afio 2017.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Fundamentar tedricamente la

influencia de las estrategias de

marketing digital en el desarrollo
turistico.

Determinar el marco metodol6gico que
permita comprobar o descartar la
hipotesis planteada en la presente
investigacion.

Implementar el disefio de estrategias de
marketing digital para convertir a la
region amazonica Ruta Selva Viva en
uno de los mas importantes destinos

turisticos del pais.

de estrategias de

Marketing Digital
motivara un
desarrollo  turistico

sostenible en la
region  amazonica,
Ruta Selva Viva afio

2017.

Disefio de estrategias de
Marketing Digital

V. Dependiente

Desarrollo turistico

Meétricas del marketing
digital

Herramientas del
Marketing Digital
Marketing Turistico

Turismo Sostenible

Sirve para recopilacion
de informacién sobre
las  estrategias  de
marketing digital por
medio de entrevistas
libros, folletos,
documentales, paginas

web, etc.

De campo: sirve para
obtener datos precisos
de la investigacion por
medio de

encuestas,

observacion directa y

métricas

Guia de la entrevista

Encuesta

Cuestionario

Observacion Directa

Guias de observacion

Métricas

Google Analytics
Facebook

Twitter

Tasa de conversion
Ratio de usuarios nuevos
Porcentaje de interés
Volumen de visitantes
Ingresos por visitantes
Me gusta
Publicaciones

Grado de compromiso

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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CAPITULO I1l: MARCO METODOLOGICO

3.1. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

En la presente investigacion se utilizo una orientacion cuali-cuantitativa ya que las teorias
expresadas mediante variables cualitativas fueron medibles cuantitativamente a través de

indicadores, los dos emplean procesos cuidadosos, sisteméaticos empiricos y técnicos.

La investigacion fue cualitativa debido a que mostro la realidad del mercado, mediante el
diagnostico de la encuesta y andlisis de la misma. Adicionalmente es de carécter
cuantitativo ya que la informacién que se adquiri6 en el estudio estuvo intimamente ligada
con datos numéricos, cuando se realizo las encuestas y se especifico la composicién de la

poblacién.

3.2. TIPOS DE INVESTIGACION

El presente trabajo de investigacion se baso en la siguiente tipologia:

Investigacion mixta: Se utiliz6 criterios de investigacion tanto bibliograficos como de

campo.

Investigacion aplicada: a partir de los conocimientos adquiridos se planed la solucidn al
problema de acuerdo a la realidad socioecondémica en la poblacion de estudio, por tanto,

se logré una mejor gestion de los atractivos turisticos.

3.3. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS

Métodos:

e Meétodo deductivo-inductivo: este método permitié analizar el objetivo general del
proyecto logrando las actividades que se necesitaron para cumplir dicho objetivo y
viceversa, también se utiliz6 para la construccion del marco teérico utilizando las

variables dependiente e independiente.
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Metodo descriptivo: permitio conocer las caracteristicas del mercado objetivo, como
también los servicios turisticos que actualmente ofrecen los GADs Municipales, al
mismo tiempo nos ayudo a discernir la informacion y analizar las caracteristicas de
cada una de las estrategias digitales idoneas para nuestro estudio.

Analitico-sintético: los datos obtenidos pasaron por un proceso de tabulacion, cuyos
resultados permitieron la interpretacion de las métricas a partir de la evaluacion y el

disefio de estrategias digitales.

Técnicas:

Encuesta: esta técnica sirvié para la recopilacion de informacién relevante, a través
de preguntas abiertas y cerradas, realizadas al mercado objetivo los cuales fueron el
flujo de turistas de las provincias de Pastaza, Napo, Orellana y la cuidad de Bafios y
mediante su opinion se desarrollé las diferentes estrategias digitales.

Observacion Directa: se reviso fuentes de informacion impresa, grabada o video
grabado: documentales, peliculas de audio de los atractivos turisticos de la region
amazonica.

Entrevista: estas entrevistas fueron realizadas a los jefes del departamento de turismo
de los GAD’s de cada una de las provincias que conforman la ruta, ayudaron a
determinar la problematica, puntos débiles y las carencias de la zona.

Instrumentos:

Cuestionarios: el cuestionario se realizd con el objetivo de conocer los deseos y
expectativas de cada uno de los turistas que visitan dichas provincias para poder crear
estrategias idoneas que incrementen el nimero de turistas y generen desarrollo en la
zona.

Guias de observacion: este instrumento se utilizd para registrar datos que aportan
los turistas, grupos sociales y también en los lugares donde se presenta la
problematica.

Guia de la entrevista: la ficha de entrevista se utilizé para conocer las carencias que

tienen los GAD’s a la hora de difundir y promocionar los atractivos turisticos, cuyos
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resultados sirvieron para determinar las diferentes estrategias que se llevaran a cabo

en la investigacion.

3.4.POBLACION Y MUESTRA

Para el célculo de la muestra se consider6 el flujo turistico anual de las provincias
(Pastaza, Napo, Orellana y el cantdn Bafios), las cuales son objeto de estudio para la
presente investigacion, esta informacion fue tomada de los diferentes GAD's de cada
provincia; posteriormente se realizd el calculo utilizando la férmula aplicada para
universos finitos. De esta forma se pudo obtener como resultado una muestra a la cual se
supo encuestar y se obtuvo las respuestas a las diferentes interrogantes que se plantearon

en el cuestionario. Para calcular el tamafio de la muestra se utilizo la siguiente férmula:

Tabla 4: Muestra

DATOS

n = encuestas ?

N = poblacion

E =5 % (error muestral) 0,05
p =50% 0,50
q=50% 0,50
Z =95 % - 1.96 Nivel de Confianza | 1,96

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

72 xpxqx*xN
T E2(N—-1)+Z2xpxq

n

~ 3.8416 * 0.50 * 0.50 * 865230
™= 0.0025 (865230 — 1) + 3.8416 * 0.50 * 0.50

830967
"~ 2163 + 0.9604

n

830967
=164

n = 384 Encuestas
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Tabla 5: Flujo de turistas por provincias

FLUJO DE TURISTAS TOTAL
PROVINCIA 2015 PORCENTAJE ENCUENTAS
BANOS 762.956,00 88%
PASTAZA 8.917,00 1%
NAPO 77.437,00 9% 384
ORELLANA 15.920,00 2%
TOTAL MUESTRA 865.230,00 100%

Fuente: Investigacidn de campo

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

3.5.ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.5.1. Encuesta al objeto de estudio

La encuesta se aplico en las provincias de Pastaza, Napo, Orellana y la ciudad de Bafios
que conforman la Ruta Selva Viva, siendo el flujo de turistas de cada provincia la

poblacién de estudio. Tomando como muestra a 384 personas las cuales servirdn como

referencia para el desarrollo de las diferentes estrategias para difundir los atractivos

turisticos.
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BANOS

DATOS INFORMATIVOS:

GENERO
Tabla 6: Distribucidn por género
GENERO FRECUENCIA %
FEMENINO 162 48%
MASCULINO 177 52%
TOTAL 339 100%

Grafico 11: Distribucion por género

= FEMENINO
= MASCULINO

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

De acuerdo a la informacion proporcionada, los turistas que visitan la ciudad de Bafios

son de género masculino debido a que ellos manejan la economia en su hogar, son los

generadores principales de dinero y son los que toman la decision de gastar o no.
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LUGAR DE PROCEDENCIA:

PROVINCIAS
Tabla 7: Distribucion por provincias
PROVINCIAS FRECUENCIA %

IMBABURA 3 2%
SUCUMBIOS 5 3%
MORONA SANTIAGO 5 3%
ORELLANA 9 5%
BOLIVAR 7 4%
LOJA 8 5%
AZUAY 15 9%
CANAR 5 3%
CARCHI 4 2%
TUNGURAHUA 4 2%
EL ORO 3 2%
PASTAZA 20 12%
COTOPAXI 14 9%
PICHINCHA 23 14%
MANABI 4%
ESMERALDAS 5%
GUAYAS 12 7%
NAPO 10 6%
CHIMBORAZO 1 1%
SANTA ELENA 1 1%
TOTAL 164 100%
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Gréfico 12: Distribucion por provincias

1% = IMBABURA
10 2% = SUCUMBIOS
u MORONA SANTIAGO
uORELLANA
mBOLIVAR
mLOJA
uAZUAY
= CANAR
u CARCHI
“ TUNGURAHUA
EEL ORO
HPASTAZA
1 COTOPAXI
®mPICHINCHA
“ MANABI
ESMERALDAS
HGUAYAS
uNAPO
CHIMBORAZO
SANTA ELENA

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

De acuerdo a la informacion proporcionada por los turistas que visitan la ciudad de Bafios,
se obtuvo como resultado que los habitantes que més frecuentan el canton pertenecen a
la provincia de Pichincha debido a los paquetes turisticos que ofertan, por las vias en buen

estado, por de estresarse del trabajo y por salir de la rutina.
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PAISES

Tabla 8: Distribucion por paises

PROVINCIAS FRECUENCIA %
COLOMBIA 3 2%
PANAMA 2 1%
PERU 4 2%
VENEZUELA 3 2%
GUATEMALA 2 1%
TAILANDIA 3 2%
AUSTRALIA 7 4%
ITALIA 8 5%
ESTADOS UNIDOS 9 5%
BELGICA 6 3%
CHINA 6 3%
ALEMANIA 6 3%
BOLIVIA 3 2%
CHILE 14 8%
HOLANDA 5 3%
SUIZA 16 9%
PORTUGAL 6 3%
PARAGUAY 4 2%
ARGENTINA 14 8%
JAPON 9 5%
ESPANA 9 5%
CANADA 15 9%
URUGUAY 10 6%
FRANCIA 8 5%
CUBA 1 1%
MEXICO 1 1%
DINAMARCA 1 1%
TOTAL 175 | 100%
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Gréfico 13: Distribucion por paises

uCOLOMBIA

19% 1% 19 1% )
1% 2% 2% 2% = PANAMA

4% = PERU
= VENEZUELA
m GUATEMALA
3%
= TAILANDIA
= AUSTRALIA
3% m[TALIA
3% m ESTADOS
UNIDOS
= BELGICA
= CHINA

= ALEMANIA

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
ANALISIS:
De acuerdo a la informacion proporcionada por las personas que visitan la ciudad de

Bafios, se obtuvo como resultado que los habitantes que mas frecuentan el canton

pertenecen a Suiza, Canada y Argentina debido a la amplia diversidad en oferta turistica.
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Tabla 9: Visitantes

VARIABLE FRECUENCIA %
NACIONALES 164 48%
EXTRANJEROS 175 52%
TOTAL 339 100%

Gréfico 14: Visitantes

= NACIONALES
= EXTRANJEROS

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

De acuerdo a la informacion proporcionada por los turistas que visitan la ciudad de Bafios
se obtuvo como resultado que los que mas acceden al cantdn son de origen extranjero
debido a su capacidad econémica y por el interés de conocer nuevos lugares naturales y

culturas diferentes de donde provienen.
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CUESTIONARIO

1.- ¢Con que frecuencia se informa sobre la oferta turistica que tiene la cuidad de

Bafios?
Tabla 10: Frecuencia de informacion turistica
VARIABLE FRECUENCIA %

SIEMPRE 39 12%
CASI SIEMPRE 124 36%
CASI NUNCA 139 41%
NUNCA 37 11%
TOTAL 339 100%

Grafico 15: Frecuencia de informacion turistica

u SIEMPRE

u CASI SIEMPRE

1 CASI NUNCA
NUNCA

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
ANALISIS:

De acuerdo a la informacidn proporcionada por los turistas casi nunca se informa sobre
la oferta turistica de Bafios, debido a la falta de investigacién o a la escaza diversidad de

uso de los medios de comunicacién digital.
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2.- ¢ Como calificaria los lugares turisticos de la ciudad de Bafios?

Tabla 11: Calificacion de los lugares turisticos

VARIABLE FRECUENCIA %
MUY EFICIENTE 214 63%
EFICIENTE 116 34%
ESCASAMENTE EFICIENTE 8 2%
NADA EFICIENTE 1 0%
TOTAL 339 100%

Grafico 16: Calificacion de los lugares turisticos

2% 09

= MUY EFICIENTE

= EFICIENTE

= ESCASAMENTE
EFICIENTE

NADA EFICIENTE

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

En funcidn a la informacion recopilada, los visitantes califican como muy eficiente a los
lugares turisticos de la ciudad de Bafios ya que oferta varias actividades como son la
practica de turismo de aventura, religioso, cultural, gastronémico, por su infraestructura

hotelera y servicios de calidad.
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3.- ¢En qué medida esta informado acerca de la oferta turistica de la ciudad de

Bafios?

Tabla 12: Nivel de informacion turistica

VARIABLE FRECUENCIA %
MUY INFORMADO 44 13%
POCO INFORMADO 117 35%
LIGERAMENTE INFORMADO 163 48%
NADA INFORMADO 15 4%
TOTAL 339 100%

Grafico 17: Nivel de informacion turistica

= MUY INFORMADO
= POCO INFORMADO
= LIGERAMENTE

INFORMADO
NADA INFORMADO

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

De acuerdo a la informacion recolectada, las personas estan parcialmente informados

acerca de los lugares que oferta la ciudad de Bafios debido a que no se estan utilizando

los medios de comunicacion masivos y las autoridades seccionales tampoco han

impulsado informacion turistica que permitan el incremento de visitantes nacionales y

extranjeros.
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4.- ¢ Conoce usted la Ruta Selva Viva?

Tabla 13: Nivel de conocimiento Ruta Selva Viva

VARIABLE FRECUENCIA %
MUCHO 4 1%
POCO 18 6%
CASI NADA 95 28%
NADA 222 65%
TOTAL 339 100%

Gréfico 18: Nivel de conocimiento Ruta Selva Viva

1%

= MUCHO

= POCO

= CASI NADA

NADA

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
ANALISIS:

En funcion a la informacidn recolectada, los visitantes afirman que no conocen acerca de
la Ruta Selva Viva, debido a que las autoridades no utilizan planes de marketing turistico,
por ende, no disponen de propuestas comunicacionales que faciliten la promocién de los

lugares existentes en la Ruta Selva Viva
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5.- ¢ Qué tan interesado estaria usted en conocer la Ruta Selva Viva?

Tabla 14: Interés en conocer la Ruta Selva Viva

VARIABLE FRECUENCIA %
MUY INTERESADO 173 51%
INTERESADO 140 41%
POCO INTERESADO 26 8%
NADA INTERESADO 0 0%
TOTAL 339 100%

Grafico 19: Interés en conocer la Ruta Selva Viva

0%

= MUY INTERESADO

= INTERESADO

= POCO INTERESADO

NADA INTERESADO

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

En funcion a la informacion recopilada, los turistas estan muy interesados en conocer la
Ruta Selva Viva, debido a las nuevas costumbres que se muestra, los atractivos naturales,

las bondades climaticas y la variedad gastrondémica existente en la zona.
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6.- ¢ Cudl es el tiempo que usted considera necesario para conocer la Ruta Turistica?

Tabla 15: Tiempo estimado para conocer la ruta

INVERSION FRECUENCIA %
5 DIAS 194 57%
7 DIAS 92 27%
8 DIAS 52 16%
OTROS (3 DIAS) 1 0%
TOTAL 339 100%

Grafico 20: Tiempo estimado para conocer la ruta

0%

=5DIAS

m7 DIAS
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OTROS (3 DIAS)

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

De acuerdo a la informacion proporcionada los turistas estiman conocer la ruta turistica

en 5 dias, debido a su disponibilidad de tiempo y presupuesto.
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7.- ¢ Por qué medio de comunicacion le gustaria conocer la oferta turistica de la Ruta

Selva Viva?
Tabla 16: Medios de comunicacion para conocer la ruta
VENTAS FRECUENCIA %

PAGINAS WEB 92 27%
REDES SOCIALES 159 47%
PUBLICIDAD 25 7%
AGENCIAS DE VIAJE 63 19%
OTROS 0 0%
TOTAL 339 100%

Graéfico 21: Medios de comunicacion para conocer la ruta
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mOTROS

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

En funcién a la informacion recopilada los turistas prefieren las redes sociales como
medio de comunicacion para conocer la ruta, debido a que es el medio digital con mayor
cobertura, asi como también por ser el mas utilizado y por su mayor accesibilidad e
interactividad para los usuarios.
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8.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la oferta turistica Ruta Selva Viva?

Tabla 17: Valor a pagar por la ruta

VARIABLES FRECUENCIA %
$ 400 220 65%
$ 530 87 26%
$ 600 31 9%
OTROS ($200) 1 0%
TOTAL 339 100%

Gréfico 22: Valor a pagar por la ruta

0%

= $ 400
= $530
= $ 600
OTROS ($200)

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:
Los turistas estarian en la capacidad de pagar por la ruta turistica $400, ya que consideran

que es proporcional al nimero de dias que ellos estiman para conocer la Ruta, ademas

que aquello se encuentra estrechamente relacionado con su capacidad de ingreso.
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9.- ¢Con quién visitaria la Ruta Selva Viva?

Tabla 18: Personas con las que visitaria la ruta

VARIABLE FRECUENCIA %
FAMILIA 79 23%
GRUPO DE AMIGOS 115 34%
GRUPO DE TRABAJO 5 1%
PAREJA 96 28%
SOLO 44 13%
TOTAL 339 100%

Graéfico 23: Personas con las que visitaria la ruta

= FAMILIA
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mSOLO

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

En funcion a la informacién recopilada los turistas visitarian la ruta con grupo de amigos
ya que se reducen los costos al momento de adquirir el servicio y por la diversidad que

ofrece el turismo de aventura.
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10.- ¢ Cudl de estas estrategias le gustaria que se implemente para difundir el turismo

de la region?

Tabla 19: Estrategias para difundir la ruta

VARIABLE FRECUENCIA %
IMAGENES 360 74 22%
POSTALES 35 10%
REVISTA DIGITAL 75 22%
VIDEOS, FOTOS 122 36%
PAGINAS WEB 33 10%
TOTAL 339 100%

Grafico 24: Estrategias para difundir la ruta
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m PAGINAS WEB

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

De acuerdo a la informacion recopilada a los turistas les gustaria que se implemente una
estrategia de caracter audiovisual que en la misma se pueda observar de mejor manera el
atractivo turistico que brinda la region amazénica, siendo mas llamativo a la vista del

usuario debido a la interactividad que se motiva a través de las redes sociales.
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PASTAZA

DATOS INFORMATIVOS:

GENERO
Tabla 20: Distribucion por género
GENERO FRECUENCIA %
FEMENINO 3 75%
MASCULINO 1 25%
TOTAL 4 100%

Gréfico 25: Distribucion por género

= FEMENINO
= MASCULINO

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
ANALISIS:
De acuerdo a la informacion proporcionada por los turistas que visitan la provincia de

Pastaza se obtuvo como resultado que la mayoria son de género femenino debido a que

planean de acuerdo a la disponibilidad de recursos y tiempo.
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LUGAR DE PROCEDENCIA

PROVINCIAS
Tabla 21: Distribucion por provincias
PROVINCIAS FRECUENCIA %
PICHINCHA 1 100%
TOTAL 1 100%
Gréfico 26: Distribucion por provincias
m PICHINCHA

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

En funcion a la informacidn recopilada se obtuvo como resultado que los habitantes que

mas frecuentan Pastaza pertenecen a la provincia de Pichincha debido a la diversidad en

oferta turistica, las vias en buen estado y por las bondades climaticas.
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PAISES

Tabla 22: Distribucion por paises

PROVINCIAS FRECUENCIA %
ARGENTINA 3 100%
TOTAL 3 100%

Gréfico 27: Distribucion por paises

= ARGENTINA

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
ANALISIS:
De acuerdo a la informacion recopilada, los turistas que mas visitan la provincia son

argentinos, por motivos de trabajo, por conocer nuevas costumbres y por la diversidad

existente en la oferta turistica.
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Tabla 23: Visitantes

VARIABLE FRECUENCIA %
NACIONALES 1 25%
EXTRANJEROS 3 75%
TOTAL 4 100%

Gréfico 28: Visitantes

= NACIONALES
= EXTRANJEROS

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

Los turistas que visitan la provincia de Pastaza son de origen extranjero, debido al interés

de conocer nuevos lugares, culturas y tradiciones de otros paises.
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CUESTIONARIO

1.- ¢ Con que frecuencia se informa sobre la oferta turistica que tiene la provincia

de Pastaza?

Tabla 24: Frecuencia de informacion turistica

VARIABLE FRECUENCIA %
SIEMPRE 1 25%
CASI SIEMPRE 0 0%
CASI NUNCA 2 50%
NUNCA 1 25%
TOTAL 4 100%

Grafico 29: Frecuencia de informacion turistica
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
ANALISIS:

Los turistas casi nunca se instruyen sobre la oferta turistica de Pastaza, debido a la falta
de informacion, falta de investigacion o al escaso uso de los medios de comunicacién

digital.
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2.- ¢Como calificaria los lugares turisticos de la provincia de Pastaza?

Tabla 25: Calificacion de los lugares turisticos

VARIABLE FRECUENCIA %
MUY EFICIENTE 3 75%
EFICIENTE 1 25%
ESCASAMENTE EFICIENTE 0 0%
NADA EFICIENTE 0 0%
TOTAL 4 100%

Gréfico 30: Calificacion de los lugares turisticos
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
ANALISIS:

De acuerdo a la informacion obtenida, las personas califican como muy eficiente a los
lugares turisticos de la provincia de Pastaza ya que se ofrece varias actividades como el

turismo de aventura, gastronémico, cultural y servicios de calidad.
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3.- ¢En qué medida esté informado acerca de la oferta turistica de la provincia de

Pastaza?

Tabla 26: Nivel de informacion turistica

VARIABLE FRECUENCIA %
MUY INFORMADO 0 0%
POCO INFORMADO 0 0%
LIGERAMENTE INFORMADO 4 100%
NADA INFORMADO 0 0%
TOTAL 4 100%

Grafico 31: Nivel de informacion turistica
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

De acuerdo a la informacién recolectada, las personas estan parcialmente informadas
acerca de los lugares turisticos que oferta la provincia de Pastaza debido a que no se estan
utilizando adecuadamente los medios de comunicacion digital como Facebook, Instagram

y Twitter.
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4.- ; Conoce usted la Ruta Selva Viva?

Tabla 27: Nivel de conocimiento Ruta Selva Viva

VARIABLE FRECUENCIA %
MUCHO 0 0%
POCO 0 0%
CASI NADA 1 25%
NADA 3 75%
TOTAL 4 100%

Gréfico 32: Nivel de conocimiento Ruta Selva Viva
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
ANALISIS:

Los visitantes afirman que no conocen acerca de la Ruta Selva Viva, debido a que las
autoridades no implementan planes de difusién turistica y no utilizan los medios de

comunicacion digital.
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5.- ¢ Qué tan interesado estaria usted en conocer la Ruta Selva Viva?

Tabla 28: Interés en conocer la Ruta Selva Viva

VARIABLE FRECUENCIA %
MUY INTERESADO 3 75%
INTERESADO 1 25%
POCO INTERESADO 0 0%
NADA INTERESADO 0 0%
TOTAL 4 100%

Grafico 33: Interés en conocer la Ruta Selva Viva
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

En base a la informacion obtenida la mayoria de visitantes estan muy interesados en
conocer la Ruta Selva Viva, debido a la variedad de lugares turisticos y la préactica de

medicina ancestral que realizan las comunidades indigenas.
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6.- ¢ Cudl es el tiempo que usted considera necesario para conocer la Ruta Turistica?

Tabla 29: Tiempo estimado para conocer la ruta

INVERSION FRECUENCIA %
5 DIAS 2 50%
7 DIAS 0 0%
8 DIAS 2 50%
OTROS 0 0%
TOTAL 4 100%

Gréfico 34: Tiempo estimado para conocer la ruta
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

Los turistas estiman conocer la ruta en 5 dias, debido a su capacidad de pago y su itinerario
de viaje, lo cual resulta suficiente para poder conocer eficientemente los atractivos

naturales existentes en la zona.
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7.- ¢ Por qué medio de comunicacion le gustaria conocer la oferta turistica de la Ruta

Selva Viva?
Tabla 30: Medios de comunicacion para conocer la ruta
VENTAS FRECUENCIA %
PAGINAS WEB 1 25%
REDES SOCIALES 3 75%
PUBLICIDAD 0 0%
AGENCIAS DE VIAJE 0 0%
OTROS 0 0%
TOTAL 4 100%

Gréfico 35: Medios de comunicacién para conocer la ruta
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

En funcidén a la informacion recopilada, los turistas prefieren las redes sociales como
medio de comunicacion digital para conocer la ruta, debido a que se puede interactuar
con el mundo y porque se puede compartir informacion en tiempo real lo que resulta

novedoso para el usuario.
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8.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la oferta turistica Ruta Selva Viva?

Tabla 31: Valor a pagar por la ruta

VARIABLES FRECUENCIA %
$ 400 4 100%
$530 0 0%
$ 600 0 0%
OTROS 0 0%
TOTAL 4 100%
Gréfico 36: Valor a pagar por la ruta
0%
= $ 400
=$530
= $ 600
OTROS

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

De acuerdo a la informacion obtenida los turistas estarian en la capacidad de pagar por la
ruta $400, considerando su presupuesto de acuerdo a su ingreso mensual, al itinerario de

oferta y por los dias previstos para conocer la ruta.
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9.- ¢Con quién visitaria la Ruta Selva Viva?

Tabla 32: Personas con las que visitaria la ruta

VARIABLE FRECUENCIA %
FAMILIA 0 0%
GRUPO DE AMIGOS 3 75%
GRUPO DE TRABAJO 0 0%
PAREJA 1 25%
SOLO 0 0%
TOTAL 4 100%

Graéfico 37: Personas con las que visitaria la ruta
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

En funcidn a la informacion proporcionada, los turistas visitarian la ruta entre amigos ya

que se tiene mayor libertad y confianza para experimentar el turismo de aventura.
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10.- ¢ Cudl de estas estrategias le gustaria que se implemente para difundir el turismo

de la region?

Tabla 33: Estrategias para difundir la ruta

VARIABLE FRECUENCIA %
IMAGENES 360 1 25%
POSTALES 0 0%
REVISTA DIGITAL 0 0%
VIDEOS, FOTOS 3 75%
PAGINAS WEB 0 0%
TOTAL 4 100%

Gréfico 38: Estrategias para difundir la ruta
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

De acuerdo a la informacion recolectada, los turistas prefieren los medios audiovisuales
para conocer la ruta ya que se puede interactuar, compartir con el mundo y porque se

puede conocer con facilidad un lugar sin necesidad de visitarlo.
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NAPO

DATOS INFORMATIVOS:

GENERO
Tabla 34: Distribucion por género
GENERO FRECUENCIA %
FEMENINO 14 41%
MASCULINO 20 59%
TOTAL 34 100%

Gréfico 39: Distribucion por género
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
ANALISIS:
De acuerdo a la informacidn recolectada, los turistas que visitan la provincia de Napo son

de género masculino debido a que son el soporte del hogar, manejan el presupuesto y

tienen la capacidad para tomar decisiones.
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LUGAR DE PROCEDENCIA

PROVINCIAS
Tabla 35: Distribucion por provincias
PROVINCIAS FRECUENCIA %

NAPO 1 5%
PICHINCHA 7 35%
COTOPAXI 3 15%
TUNGURAHUA 3 15%
GUAYAS 3 15%
PASTAZA 3 15%
TOTAL 20 100%

Gréfico 40: Distribucion por provincias
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

En funcion a la informacion obtenida, los turistas que mas visitan la provincia de Napo
pertenecen a la provincia de Pichincha debido al paquete turistico que ofrece los

promotores y por salir de la rutina.
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PAISES

Tabla 36: Distribucion por paises

PROVINCIAS FRECUENCIA %
ARGENTINA 8 S57%
CANADA 2 14%
URUGUAY 1 7%
PARAGUAY 1 7%
CHILE 2 14%
TOTAL 14 100%

Gréfico 41: Distribucion por paises
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
ANALISIS:
En base a la informacion proporcionada, los turistas que visitan la provincia de Napo, son

de origen argentino debido a la facilidad de acceso y al transporte constante para llegar al

destino.
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Tabla 37: Visitantes

VARIABLE FRECUENCIA %
NACIONALES 20 59%
EXTRANJEROS 14 41%
TOTAL 34 100%

Grafico 42: Visitantes

= NACIONALES
= EXTRANJEROS

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:
De acuerdo a la informacion obtenida, los turistas que visitan la provincia de Napo son

de procedencia nacional debido a la facilidad de viajar en éptimas condiciones, asi como

también por la necesidad de conocer los atractivos turisticos que tiene su pais.
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CUESTIONARIO

1.- ¢Con que frecuencia se informa sobre la oferta turistica que tiene la provincia

de Napo?
Tabla 38: Frecuencia de informacion turistica
VARIABLE FRECUENCIA %
SIEMPRE 3 9%
CASI SIEMPRE 3 9%
CASI NUNCA 24 70%
NUNCA 4 12%
TOTAL 34 100%

Gréfico 43: Frecuencia de informacion turistica
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

Los turistas casi nunca se informan sobre la oferta turistica de Napo, debido a la falta de

informacion o al escaso uso de los medios de comunicacion digital.
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2.- ¢Como calificaria los lugares turisticos de la provincia de Napo?

Tabla 39: Calificacion de los lugares turisticos

VARIABLE FRECUENCIA %
MUY EFICIENTE 8 24%
EFICIENTE 23 68%
ESCASAMENTE EFICIENTE 3 9%
NADA EFICIENTE 0 0%
TOTAL 34 100%

Gréfico 44: Calificacion de los lugares turisticos
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:
De acuerdo a la informacion obtenida, los huéspedes que visitan la provincia de Napo

califican como eficiente a los atractivos naturales de la provincia ya que ofertan

actividades como turismo de aventura, cultural y gastronémico.
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3.- ¢En qué medida esté informado acerca de la oferta turistica de la provincia de

Napo?
Tabla 40: Nivel de informacion turistica
VARIABLE FRECUENCIA %

MUY INFORMADO 1 3%
POCO INFORMADO 3 9%
LIGERAMENTE INFORMADO 27 79%
NADA INFORMADO 3 9%
TOTAL 34 100%

Grafico 45: Nivel de informacion turistica
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:
Los visitantes estan parcialmente informados acerca de los atractivos naturales que brinda

la provincia de Napo ya que no se utilizan los medios idéneos para ofertar los lugares

turisticos existentes en la zona.
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4.- ¢ Conoce usted la Ruta Selva Viva?

Tabla 41: Nivel de conocimiento Ruta Selva Viva

VARIABLE FRECUENCIA %
MUCHO 1 3%
POCO 0 0%
CASI NADA 2 6%
NADA 31 91%
TOTAL 34 100%

Gréfico 46: Nivel de conocimiento Ruta Selva Viva
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

En funcidn de la informacién obtenida, los turistas afirman que no conocen la Ruta Selva
Viva debido a que los GAD’s cantonales no brindan informacion fundamental que facilite

el conocimiento y difusion de esta importante zona.
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5.- ¢ Qué tan interesado estaria usted en conocer la Ruta Selva Viva?

Tabla 42: Interés en conocer la Ruta Selva Viva

VARIABLE FRECUENCIA %
MUY INTERESADO 23 68%
INTERESADO 9 26%
POCO INTERESADO 0 0%
NADA INTERESADO 2 6%
TOTAL 34 100%

Grafico 47: Interés en conocer la Ruta Selva Viva
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
ANALISIS:

En base a la informacidn obtenida, los turistas estdn muy interesados en conocer la Ruta
Selva Viva, debido a la oferta turistica que se brinda y por el interés de conocer las

culturas indigenas y la gastronomia existente en la zona.
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6.- ¢ Cudl es el tiempo que usted considera necesario para conocer la Ruta Turistica?

Tabla 43: Tiempo estimado para conocer la ruta

INVERSION FRECUENCIA %
5 DIAS 25 74%
7 DIAS 3 9%
8 DIAS 4 12%
OTROS (10 DIAS) (6 DIAS) 2 6%
TOTAL 34 100%

Grafico 48: Tiempo estimado para conocer la ruta
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

En funcion a la informacidn recopilada, los turistas estiman conocer la ruta en 5 dias, de

acuerdo a su ingreso econémico y su disponibilidad de tiempo.
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7.- ¢ Por qué medio de comunicacion le gustaria conocer la oferta turistica de la Ruta

Selva Viva?
Tabla 44: Medios de comunicacion para conocer la ruta
VENTAS FRECUENCIA %
PAGINAS WEB 15 44%
REDES SOCIALES 17 50%
PUBLICIDAD 1 3%
AGENCIAS DE VIAJE 1 3%
OTROS 0 0%
TOTAL 34 100%

Gréfico 49: Medios de comunicacién para conocer la ruta
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

De acuerdo a la informacion obtenida, los turistas optan por las redes sociales como medio
de comunicacion para conocer la ruta, debido a que es el medio digital mas utilizado por

la gente, con mayor cobertura y preferencia en el mundo.
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8.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la oferta turistica Ruta Selva Viva?

Tabla 45: Valor a pagar por la ruta

VARIABLES FRECUENCIA %
$ 400 27 79%
$ 530 7 21%
$ 600 0 0%
OTROS 0 0%
TOTAL 34 100%

Gréfico 50: Valor a pagar por la ruta
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

En base a la informacion recopilada, los turistas estarian dispuestos a pagar $400 por
conocer la ruta, debido a que el itinerario es completo y porque se encuentra

estrechamente ligado a su capacidad de ingreso.
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9.- ¢Con quién visitaria la Ruta Selva Viva?

Tabla 46: Personas con las que visitaria la ruta

VARIABLE FRECUENCIA %
FAMILIA 17 50%
GRUPO DE AMIGOS 8 24%
GRUPO DE TRABAJO 1 3%
PAREJA 5 15%
SOLO 3 9%
TOTAL 34 100%

Graéfico 51: Personas con las que visitaria la ruta
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

Los turistas visitarian la ruta en compafiia de su familia ya que se puede fortalecer la
relacion, mejorar la convivencia, por compartir momentos, guardar recuerdos, descansar

de la vida laboral y garantizar una sana recreacién de los nifios.
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10.- ¢ Cudl de estas estrategias le gustaria que se implemente para difundir el turismo

de la region?

Tabla 47: Estrategias para difundir la ruta

VARIABLE FRECUENCIA %
IMAGENES 360 5 15%
POSTALES 1 3%
REVISTA DIGITAL 10 29%
VIDEOS, FOTOS 15 44%
PAGINAS WEB 3 9%
TOTAL 34 100%

Gréfico 52: Estrategias para difundir la ruta

® IMAGENES 360

= POSTALES

= REVISTA DIGITAL

VIDEOS, FOTOS

= PAGINAS WEB

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

En funcion a la informacion recopilada, a los turistas les gustaria que se implemente la
estrategia comunicacional, ya que esto les resulta interesante porque se puede visualizar

de mejor manera los atractivos turisticos y es mas atrayente al usuario.
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ORELLANA

DATOS INFORMATIVOS:

GENERO
Tabla 48: Distribucion por género
GENERO FRECUENCIA %
FEMENINO 1 14%
MASCULINO 6 86%
TOTAL 7 100%

Gréfico 53: Distribucion por género

= FEMENINO
= MASCULINO

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

De acuerdo a la informacion recopilada, los turistas que visitan la provincia de Orellana
son de género masculino debido a que ellos manejan el ingreso econémico y toman las

decisiones del hogar.
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LUGAR DE PROCEDENCIA:

PROVINCIAS
Tabla 49: Distribucién por provincias
PROVINCIAS FRECUENCIA %

PICHINCHA 1 15%
TUNGURAHUA 1 15%
COTOPAXI 1 14%
GUAYAS 1 14%
CHIMBORAZO 1 14%
AZUAY 1 14%
IMBABURA 1 14%
TOTAL 7 100%

Gréfico 54: Distribucion por provincias

u PICHINCHA

H TUNGURAHUA

u COTOPAXI

" GUAYAS

® CHIMBORAZO

uAZUAY

IMBABURA

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
ANALISIS:
En funcién de la informacion recopilada, los turistas que mas visitan la provincia de

Orellana, son los habitantes de la provincia de Tungurahua debido a la oferta que realizan

los promotores turisticos, por trabajo y por conocer las reservas ecoldgicas.
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CUESTIONARIO
1.- ¢ Con que frecuencia se informa sobre la oferta turistica que tiene la provincia

de Orellana?
Tabla 50: Frecuencia de informacion turistica
VARIABLE FRECUENCIA %
SIEMPRE 0 0%
CASI SIEMPRE 3 43%
CASI NUNCA 3 43%
NUNCA 1 14%
TOTAL 7 100%

Grafico 55: Frecuencia de informacion turistica

0%

= SIEMPRE

= CASI SIEMPRE

= CASI NUNCA
NUNCA

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

Los turistas estan relativamente informados sobre la oferta turistica, debido a su trabajo,

tienen conocimiento del lugar y por los paquetes que brinda la provincia.
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2.- ¢Como calificaria los lugares turisticos de la provincia de Orellana?

Tabla 51: Calificacion de los lugares turisticos

VARIABLE FRECUENCIA %
MUY EFICIENTE 0 0%
EFICIENTE 3 43%
ESCASAMENTE EFICIENTE 3 43%
NADA EFICIENTE 1 14%
TOTAL 7 100%

Gréfico 56: Calificacion de los lugares turisticos

0%

= MUY EFICIENTE

m EFICIENTE

m ESCASAMENTE

EFICIENTE

NADA EFICIENTE

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

De acuerdo a la informacion recopilada, los visitantes califican como eficiente a los
lugares turisticos de la provincia ya que los servicios son de calidad, por la infraestructura

y por su variedad gastronémica.
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3.- ¢En qué medida esté informado acerca de la oferta turistica de la provincia de

Orellana?
Tabla 52: Nivel de informacion turistica
VARIABLE FRECUENCIA %
MUY INFORMADO 0 0%
POCO INFORMADO 4 57%
LIGERAMENTE INFORMADO 2 29%
NADA INFORMADO 1 14%
TOTAL 7 100%

Grafico 57: Nivel de informacion turistica

0%

= MUY INFORMADO
= POCO INFORMADO
= LIGERAMENTE

INFORMADO
NADA INFORMADO

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

En funcion a la informacidn obtenida, los visitantes estan poco informados acerca de los
atractivos naturales que brinda la provincia, debido a que no tienen la facilidad de

informarse sobre la oferta turistica y llegan a la provincia por trabajo.
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4.- ¢ Conoce usted la Ruta Selva Viva?

Tabla 53: Nivel de conocimiento Ruta Selva Viva

VARIABLE FRECUENCIA %
MUCHO 0 0%
POCO 1 14%
CASI NADA 1 14%
NADA 5 72%
TOTAL 7 100%

Gréfico 58: Nivel de conocimiento Ruta Selva Viva

0%

= MUCHO

=POCO

= CASI NADA

NADA

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

De acuerdo a la informacion proporcionada, los turistas afirman que no conocen acerca
de la Ruta Selva Viva, debido a la falta de informacion por medios de comunicacién

masivos o alternativos.
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5.- ¢ Qué tan interesado estaria usted en conocer la Ruta Selva Viva?

Tabla 54: Interés en conocer la Ruta Selva Viva

VARIABLE FRECUENCIA %
MUY INTERESADO 2 29%
INTERESADO 4 S57%
POCO INTERESADO 0 0%
NADA INTERESADO 1 14%
TOTAL 7 100%

Grafico 59: Interés en conocer la Ruta Selva Viva

= MUY INTERESADO

= INTERESADO

= POCO INTERESADO

NADA INTERESADO

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

En funcién a la informacion recopilada, la mayoria de visitantes estan interesados en
conocer la Ruta Selva Viva, debido a la variedad de lugares turisticos que ofrece la Ruta

y por conocer otras culturas y tradiciones.
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6.- ¢ Cudl es el tiempo que usted considera necesario para conocer la Ruta Turistica?

Tabla 55: Tiempo estimado para conocer la ruta

INVERSION FRECUENCIA %
5 DIAS 6 86%
7 DIAS 0 0%
8 DIAS 1 14%
OTROS 0 0%
TOTAL 7 100%

Gréfico 60: Tiempo estimado para conocer la ruta

0%

m 5 DIAS

=7 DIAS

m 8 DIAS

OTROS

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

Los turistas estiman conocer la ruta en 5 dias, debido a su disponibilidad de tiempo,

recursos econdmicos Y las caracteristicas del paquete turistico que elijan los visitantes.
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7.- ¢ Por qué medio de comunicacion le gustaria conocer la oferta turistica de la Ruta

Selva Viva?
Tabla 56: Medios de comunicacion para conocer la ruta
VENTAS FRECUENCIA %
PAGINAS WEB 2 29%
REDES SOCIALES 4 57%
PUBLICIDAD 0 0%
AGENCIAS DE VIAJE 1 14%
OTROS 0 0%
TOTAL 7 100%

Gréfico 61: Medios de comunicacién para conocer la ruta

0%

= PAGINAS WEB

= REDES SOCIALES

= PUBLICIDAD
AGENCIAS DE VIAJE

mOTROS

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:
De acuerdo a la informacion obtenida, los turistas prefieren las redes sociales como medio

de comunicacidn para conocer la ruta, debido a que es la herramienta digital mas utilizada

por la gente y con mayor accesibilidad e interactividad para los usuarios.
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8.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la oferta turistica Ruta Selva Viva?

Tabla 57: Valor a pagar por la ruta

VARIABLES FRECUENCIA %
$ 400 5 72%
$ 530 1 14%
$ 600 1 14%
OTROS 0 0%
TOTAL 7 100%

Gréfico 62: Valor a pagar por la ruta
0%

= $400

= $530

= $ 600

OTROS

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

En funcidn a la informacidn obtenida, los turistas pagarian por la ruta $400, considerando
que es una cantidad proporcional al paquete turistico y ya que su presupuesto esta

estrechamente ligado con su ingreso econémico.
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9.- ¢Con quién visitaria la Ruta Selva Viva?

Tabla 58: Personas con las que visitaria la ruta

VARIABLE FRECUENCIA %
FAMILIA 7 100%
GRUPO DE AMIGOS 0 0%
GRUPO DE TRABAJO 0 0%
PAREJA 0 0%
SOLO 0 0%
TOTAL 7 100%

Graéfico 63: Personas con las que visitaria la ruta
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Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:

De acuerdo a la informacion proporcionada, los turistas visitarian la ruta en compafiia de
su familia ya que se reducen los costos al momento de adquirir el servicio, por salir del

estrés del trabajo y mejorar la convivencia.
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10.- ¢ Cudl de estas estrategias le gustaria que se implemente para difundir el turismo

de la region?

Tabla 59: Estrategias para difundir la ruta

VARIABLE FRECUENCIA %
IMAGENES 360 1 14%
POSTALES 0 0%
REVISTA DIGITAL 2 28%
VIDEOS, FOTOS 2 29%
PAGINAS WEB 2 29%
TOTAL 7 100%

Gréfico 64: Estrategias para difundir la ruta

= IMAGENES 360

= POSTALES

= REVISTA DIGITAL

VIDEOS, FOTOS

= PAGINAS WEB

Fuente: Turistas nacionales y extranjeros
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

ANALISIS:
En funcidn a la informacidn proporcionada, a los turistas les gustaria que se implemente

la estrategia audiovisual y el establecimiento de la pagina web, ya que se puede compartir

con otras personas y se puede interactuar entre usuarios en los medios digitales.
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3.5.2. Instrumentos de recoleccion de informacion

3.5.2.1.Guia de observacion

Se desarroll6 un diagnostico evaluando el plan estratégico de comunicacion turistica que
emplea cada uno de los GAD Municipales de las provincias que conforman la Ruta Selva
Viva, mediante la guia de observacion directa se pudo determinar que los GAD si poseen
una pagina web turistica y redes sociales en las cuales se informa de manera escueta la
informacidn acerca de lugares y destinos turisticos pero no se publica con frecuencia por

lo que a estos medios de comunicacién les hace falta posicionamiento de marca en la web.

Mediante la aplicacion de este instrumento se recabo informacion valiosa que permitio la
creacion de estrategias de marketing digital para difundir los atractivos turisticos de la

region amazonica.

3.5.2.2.Guia de entrevista

Se aplicé una entrevista al encargado de los departamentos de turismo de cada provincia,
en la cual se identifico la carencia de estrategias de marketing digital, ademéas se pudo
verificar la inadecuada utilizacion de los medios digitales a la hora de dar a conocer los
atractivos turisticos, considerando la necesidad de desarrollar los medios de
comunicacion digital idoneos para difundir el turismo y de esta manera generar

posicionamiento en la web.

3.6.VERIFICACION DE HIPOTESIS

La aplicacion de estrategias de marketing digital motivo e incidio en el desarrollo turistico
de la region amazonica ya que mediante su ejecucion se pudo verificar que se increment6
el flujo de turistas dentro de la region amazonica, las mismas que ayudaron a posicionar

la marca y promocionar los atractivos turisticos.

También se pudo comprobar la hipétesis mediante las métricas utilizadas en la plataforma
gratuita likealizer la cual evalud las redes sociales en un periodo de prueba de 30 dias en

el que se ejecuto el plan piloto de las estrategias digitales para difundir el turismo de la
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region amazonica. Esta plataforma gratuita verifica las variables de publicaciones,
numero de me gustas y el compromiso del fanpage Ruta Selva Viva'y el GADM Pastaza.

Graéfico 65: Evaluacion Likealyzer Fanpage Ruta Selva Viva
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Fuente: http://likealyzer.com/es/facebook/rutaselvaviva

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Gréfico 66: Evaluacion Likealyzer Fanpage GADM del canton Pastaza
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Fuente: http://likealyzer.com/es/facebook/gadmpastaza
Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Tabla 60: Comparacion Fanpage Ruta Selva Vivay GADM del cant6n Pastaza

DATO RUTA SELVA VIVA GADM DEL CANTON PASTAZA

s
ME | PUBLICACIONE | GRADO DE ME | PUBLICACIONE | GRADO DE
GUST s COMPROMIS | GUST s COMPROMIS
A o) A 0

1 1,60 44.74% 2 058 1,20
2 7 1,60 44.74% 1 0,40 115
3 7 1,48 63,03% 33 1,98 2,72%
4 7 1,48 63,03% 5 125 2,45%
5 8 1,39 56,62% 29 1,85 2.9%
6 8 1,41 60,54% 31 1,81 1,54%
7 8 1,41 60,54% 7 1,40 2,35%
8 8 141 31.08% 29 1.96 1,52%
9 8 141 31.08% 6 1.96 1,52%
10 9 2.97 35.32% 5 178 1,35%
11 12 2,62 4352% 5 1,40 3.44%
12 15 3,05 46,46% 7 192 2,56%
13 16 241 47,62% 5 157 3.63%
14 15 2,62 48,07% 7 1,80 357%
15 15 2,61 47,86% 8 1,45 3,15%
16 17 2,63 37,32% 7 163 2,93%
17 2 2,39 43,94% 11 2,06 2,86%
18 16 2,61 36,03% 7 1,95 2,46%
19 32 242 43.41% 15 231 2,82%
20 34 333 51,45% 17 215 3,92%
21 34 3,42 53,09% 15 245 3,05%
22 37 3,15 5157% 10 215 2,95%
23 33 3,03 45,67% 12 1,95 1,45%
24 34 3,46 51,09% 18 245 3,05%
25 37 3,75 52,57% 9 2,16 1,85%
26 33 3,78 4597% 14 1,78 1,45%
27 24 3,29 38,66% 12 115 2,30%
28 37 3,75 5257% 9 2,16 1,85%
29 33 291 40,77% 11 1,78 1,45%
30 23 2,91 36,64% 9 178 2,95%

Fuente: http://likealyzer.com

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

4.1.TITULO

Disefio de estrategias de Marketing Digital para el desarrollo turistico de la region
amazonica, Ruta Selva Viva, Afio 2017.

4.2 INTRODUCION

La presente propuesta va encaminada a mejorar el desarrollo turistico de la region
amazonica, donde a través de las estrategias digitales se podra optimizar y posicionar los
atractivos turisticos, los cuales son de suma importancia para poder difundir el turismo
ya que estos medios no solo sirven para publicar contenido y fotografias sino también

ayudan propagar y conocer un lugar lo cual tiene cobertura por todo el mundo.

En este mundo globalizado, la nueva generacion opta por acceder a medios digitales, es
por esta razon que se decidid crear un producto y propagarlo a través de paginas como
Facebook, Twitter, Instagram, canales de YouTube y péginas web que permitan tener
presencia en el ambito virtual, con una doble orientacion, ya que no se trata solo de
publicar una fotografia o video sino mas bien atraer y transmitir al usuario de una manera
emocional y racional a consumir o visitar un lugar turistico y buscar un acercamiento con
los potenciales turistas, por otro lado orientar a la informacion proporcionando datos
detallados de los atractivos turisticos. Mediante esto fomentar un estilo &gil, ameno,
atractivo y actualizado; aplicando las cuatro f que definen al sitio ideal que son flujo,

funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Con esto se puede utilizar el entorno de internet para brindar servicios no solo de preventa
referido a informacion turistica sino también de postventa, sugiriendo a los usuarios o
futuros visitantes a que expresen su opinion acerca de los lugares turisticos y puedan

compartir sus experiencias en los diferentes medios digitales.

La propuesta motivara a las instituciones como Ministerios de Turismo, GAD’s

Municipales u otras organizaciones a que apliquen estrategias digitales las cuales sirvan
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para mejorar el desarrollo turistico de la ciudad, provincia o regién y asi mismo atraer
turistas nacionales y extranjeros que ayudaran a la economia del pais motivando con ello

el incremento de fuentes de trabajo y para este efecto generar servicios de calidad.

4.3.CONTENIDO DE LA PROPUESTA

En base a los resultados de la investigacion de mercado realizado al flujo de turistas que
visitan anualmente las Provincias de Pastaza, Napo, Orellana y la ciudad Bafios, las que
conforman la Ruta Selva Viva, ha permitido realizar la propuesta que motive el desarrollo
turistico de la regién amazonica, por la cual se determind laimplementacion de estrategias

digitales idoneas que servira para efectuar el objetivo general.

Los resultados de la investigacién determinaron que las estrategias viables y mas
utilizadas por los turistas, y que serviran para promocionar y posicionar la marca Ruta
Selva Viva son los videos y fotos, pagina web, revista digital y redes sociales las mismas

que ayudaran a comprobar la hipotesis planteada.
4.3.1. Estrategias de marketing digital
En la presente investigacion se desarrollaron diversas estrategias de marketing digital

utilizando medios idéneos de comunicacién para mejorar y motivar el desarrollo turistico

sostenible de la region amazonica.
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Gréfico 67: Estrategias de Marketing Digital

Pagina Web

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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4.3.1.1.Diseflo de Marca

Tabla 61: Estrategia: Disefio de Marca

ESTRATEGIA DE DISENO DE MARCA

NOMBRE

DISENO DE MARCA

OBJETIVO

Generar posicionamiento de marca

turistica de la Ruta Selva Viva

PRINCIPALES ACTIVIDADES

Disefiar la marca turistica de la Ruta

ALCANCE

Turistas nacionales y extranjeros que

visitan la region amazoénica

AUTORIZACION

Jefa del Departamento de Turismo del
GADM Pastaza

RESPONSABLE EJECUCION

Auxiliares del Departamento de Turismo
del GADM Pastaza

TIEMPO DE DURACION

1 mes

HERRAMIENTAS

Software Illustrator, Internet, l1apiz, hojas,

pinturas.

POLITICAS DE
FUNCIONAMIENTO

Se utilizara el logotipo en todas las
graficas disefiadas.

COSTO

400 USD

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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4.3.1.1.1. Propuesta de Marca

Graéfico 68: Propuesta de Marca

Un paraiso sin limites

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

4.3.1.1.2. Descripcion de la Marca
La marca es la identidad visual con la que se identificaré la Ruta Selva Vivay le permitira
diferenciarse de sus competidores. Estd compuesta por cuatro importantes aspectos:

simbolo, tipografia, formay color.

Gréfico 69: Descripcion de la Marca

Simbolo: La silueta es una abstraccion de la fauna y flora de la
amazonia y simboliza un Papagayo tipico de la region y sus paisajes
naturales.

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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4.3.1.1.3. Estructura visual de la Marca

En la creacién de la marca para la Ruta Selva Viva, se empled la estructura visual del
factor X, siendo este un elemento importante para adquirir un logotipo proporcional, para
la vista de los futuros turistas y lograr el posicionamiento de marca en la region amazénica

y que motive el desarrollo de la misma.

Grafico 70: Factor X de la Marca Ruta Selva Viva
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Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

4.3.1.1.4. Gama Cromaética

Para determinar los colores de la marca turistica de la Ruta se utiliz6 la siguiente
psicologia del color, las cuales representan la riqueza de la Amazonia, su fauna y flora y
la diversidad natural y cultural, con el objetivo de hacer la marca mas reconocida a nivel

nacional e internacional.
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Gréfico 71: Descripcion Gama Cromética

*Representa la alegria de la gente, la precaucion, la felicidad y el sol radiante que alumbra 'y
calienta la selva amazonica.

Tonos verdes

«Simboliza la frescura de la selva, medio ambiente, salud y curacion que ofrecen las plantas
medicinales de la regién amazoénica.

*Representa la diversion, lo juvenil y la creatividad de la gente a la hora visitar un atractivo
turistico.

«Simboliza la belleza de las orquideas y las aves que se encuentran en la Amazonia.

*Representa la calma de sus bosques y cascadas, el poder y la confianza de los turistas al recibir
el servicio de la Ruta.

«Simbolizan la accion, emocion, amor y aventura a la hora de hacer deportes extremos y visitar
nuevos lugares.

«Personifica el amplio y bello cielo que conjuntamente con el sol crean un bella vista como ver
el mar.

*Representa la tranquilidad de la selva amazonica, la profundidad de los rios, su tierra verdosa y
fértil y la riqueza que contiene la region amazénica.

«Simboliza la fantasia al realizar artesania con semillas silvestres, el misterio de las creencias de
las culturas indigenas y la espiritualidad que se respira en el interior de la selva amazonica.

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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Tabla 62: Gama Cromatica

CUATRICROMIA: CUATRICROMIA: CUATRICROMIA:
C: 4% C: 0% C: 6%
M: 4% M: 0% M: 59%

# F3FOIA Y:91% 4000000 Y: 0% — Y: 92%
K: 0% K: 100% K: 1%
TRICROMIA: TRICROMIA: TRICROMIA:
R: 243 R: 0 R: 236
G: 240 G:0 G: 100
B: 26 B:0 B:17
CUATRICROMIA: CUATRICROMIA: CUATRICROMIA:
C: 12% C: 3% C: 6%
M: 84% M: 88% M: 3%

#D62A91 v 0% #F41F21 YT #FOF11F Y2 89%
K: 0% K: 0% K: 0%
TRICROMIA: TRICROMIA: TRICROMIA:
R: 214 R: 244 R: 240
G: 42 G:31 G: 241
B: 145 B: 33 B: 31
CUATRICROMIA: CUATRICROMIA: CUATRICROMIA:
C: 74% C: 89% C:17%
M: 43% M: 0% M: 91%

#4669AD Yo% #IEAACA Yi1% #CB1989 0%
K: 0% K: 0% K: 0%
TRICROMIA: TRICROMIA: TRICROMIA:
R: 70 R: 30 R: 203
G: 105 G: 170 G: 25
B: 173 B: 202 B: 137




CUATRICROMIA:

CUATRICROMIA:

CUATRICROMIA:

C:89% C: 33% C: 0%
M: 0% M: 0% M: 0%
FIEAACA Y: 1% 4AODT17 Y:98% 4000000 Y: 0%
K: 0% K: 0% K: 100%
TRICROMIA: TRICROMIA: TRICROMIA:
R: 30 R: 169 R: 0
G: 170 G: 215 G:0
B: 202 B: 23 B: 0
CUATRICROMIA:
C: 66%
M: 93%
Y: 0%
#5E1083
K: 0%
TRICROMIA:
R: 94
G: 16
B: 131

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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4.3.1.1.5. Tipografia
Se utilizo el alfabeto tipografico Monotype Corsivay Tw Cen MT Condense Extra Bold,
siendo estos los elementos para identificar visualmente a la marca, ademas de ser

comprensibles al momento de ser observadas por los lectores.

Tabla 63: Tipografia

Monotype Corsiva Tw Cen MT Condense Extra
Bold

ABCDEFGHIJKLM |ABCDEFGHIJKLMNN
NNOPQRSTUVVWXY |OPQRSTUVWXYZ
z

Abcdefghijklimniop |Abcdefghijklmniio

qrstuvwxysz pqrstuvwxyz

1234567890 1234567890

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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4.3.1.1.6. Fondos Recomendables

Los fondos que se pueden emplear en la marca son Blanco, Celeste, Naranja, Verde

Claro, Palo de Rosa y Gris, siendo los colores mas idoneos para resaltar a la marca.

Gréafico 72: Fondos Recomendables

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

4.3.1.1.7. Fondos que NO
Grafico 73: Fondos que No

g, .

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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4.3.1.2.Pagina Web

Tabla 64: Estrategia: Elaboracion Pagina Web

ELABORACION PAGINA WEB

NOMBRE

PAGINA WEB

OBJETIVO

Crear una pagina web que exponga los
atractivos turisticos de la Amazonia e
informe los servicios que ofrece la Ruta

Selva Viva.

PRINCIPALES ACTIVIDADES

Disefio y publicacion de la pagina web

ALCANCE

Turistas locales, nacionales y extranjeros

que visitan la regién amazonica.

AUTORIZACION

Jefa del Departamento de Turismo del
GADM Pastaza

RESPONSABLE EJECUCION

Auxiliares del Departamento de Turismo
del GADM Pastaza

TIEMPO DE DURACION

1 mes

HERRAMIENTAS

Internet, fotografias digitales y videos.

POLITICAS DE
FUNCIONAMIENTO

Se utilizard la pagina netamente para
propagar el turismo que se realiza en la

region amazonica.

COSTO

480 USD

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

Se cred la pagina web Ruta Selva Viva utilizando la plataforma Wix, en la cual se puede

denotar una breve descripcion acerca del Tour que ofrece la Ruta, galeria de fotos y

descripcion de la gastronomia, fauna, flora y artesanias propias de la region amazonica,

Tours virtuales en 360°, videos y fotos de los atractivos turisticos, contactos y redes
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sociales. Conjuntamente se utiliz6 la herramienta Visitor Analytics la cual nos arrojo las
estadisticas y seguimientos de la pagina, la misma que ayudo a difundir y a posicionar la
marca, desarrollando contenidos llamativos y dinamicos para los usuarios que visitan la

pagina y denotan la diferencia del uso del marketing virtual, que los motiva a ser
participes de la visita a esta ruta.
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Gréfico 74: Pagina Web

C | 8 Esseguro | https://rutaselvavivawixsite.com /rutaselvaviva e ,:n @ O

0000626

GASTRONOMIA ¥ ARTESANIA REVISTA DIGITAL

All visitors

00124

~3

-

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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Tabla 65: Composicion de la Pagina Web

COMPOSICION DE LA PAGINA WEB

DOMINIO https://rutaselvaviva.wixsite.com/rutaselvaviva
GRATUITO
PLATAFORMA Wix.com

PARA EL DISENO
DE LA PAGINA WEB

SOFTWARE PARA
LA ELABORACION
DE LA PAGINA WEB

Adobe Illustrator CS6
Adobe Photoshop CS6

Plataforma Wix

ESTRUCTURA DE
LA PAGINA WEB

Menu de 4 pestafias

Ruta Selva Viva: Cuenta con informacion sobre la ruta turistica

Selva Viva, acomparfiada con fotografias de la zona.

Actividades: Cuenta con el itinerario con las actividades que se
desarrollaran en la ruta conjuntamente con fotografias que permiten

apreciar las actividades.

Gastronomia y Artesanias: Cuenta con fotografias de la ruta
acompafiadas de una breve descripcion, asimismo cuenta con la
ubicacion de la agencia en la que se promociona la ruta, ademas se
puede observar informacion sobre la gastronomia, fauna y flora con
su debida fotografia, también se puede apreciar la informacion de
contacto para mantener conexién con los usuarios y asi mismo ellos

puedan enviar mensajes y comentarios al correo de la pagina web.

Galeria: Esta pestafia cuenta con fotografias de cada uno de los
lugares que ofrece la ruta dentro de la region amazoénica, también
se podré encontrar tours virtuales, videos 360° y la informacion de

contacto de la Ruta donde el usuario podra reservar su tour.

Barra de Redes Sociales: Consta de las redes sociales las cuales
son usadas por la ruta para difundir el turismo como: Facebook,

Twitter, Instagram y YouTube.
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Barra de informacion: Se detalla los contactos, direcciones y

teléfonos de la agencia donde los usuarios podran reservar su tour.

Contador de visitas: Esta define el nimero de visitas que obtiene
la pagina web.

ACTUALIZACION
DE INFORMACION

Mensualmente empleando la plataforma Wix.

TIEMPO DE 1 afio
DURACION
ALCANCE Turistas locales, nacionales y extranjeros que visitan la region

amazonica.

OBSERVACIONES

La actualizacion de informacion se lo hara mediante la cuenta en la
plataforma Wix, considerando la informacion relevante y

fotografias de alta calidad.

El dominio de la pagina web se cancelara cada afio mediante tarjeta
de crédito.

COSTO

500 USD

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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METRICAS

Grafico 75: Métricas Pagina Web (Resumen)

<« (& |® editorwix.com /himlfeditorivebfrendererfedit/hbfEE3cd-2289-4 27e-h6 24 -fdde 23306hE metaSiteld= 7995 ale-4dca-49ab-8040-737 7642504 Seditorfessionld = 76ED347] & {‘(| ﬁu @ C)

iCuantas estrellas le das a esta app? Mo mostrar de
nueve

ViSit r -.. Mas tarde
A nalgti%s

RESUMEN

VISITANTES

PAGINAS VISITANTES @ NUEVOS VISITANTES @
CISPOSITIVOS

Para el Ultirra: | Dia | | YCI[as:

AJUSTES

PREGUNTAS
FRECUENTES ! ! 9

VISITAS DE PAGINA @

CONVERSIONES @

O 7690

VISITANTES EN VIVO 9 PORCENTAJE DE REBOTE 9

iMecesita ayuda? @
suppartEvisitar-analytics.net

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Gréfico 76: Métricas Pagina Web (Ubicacion de Visitantes Nacionales)

Visitor Analytics
Ubicacién de sus visitantes en el Ultimo, 30 dias @

Visitar ’_
Qndlgtlcs B Mostrando Gltimo 104

Visitantes

& RESUMEN
VISITANTES

PAGINAS
DISPOSITIVOS

AJUSTES

PREGUNTAS
FRECUENTES

¢Necesita ayuda? (2]
support@visitor-analytics.net

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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Gréfico 77: Métricas Pagina Web (Ubicacion de Visitantes Extranjeros)

Visitor Analytics

AL ——
'\H*'iViSitqr Paracluttimo: | o || 7diss ] 03182017 | iCuantas estrellas le das a esta app? "'°r”nﬁ§§§'de

Analytics

S REEOMERN LA UBICACION DE SUS VISITANTES @
6 VISITANTES

' A (]
ULTIMOS VISITANTES Mapa Satélite Mostranc!u dltirno 104 | Desactiar el agrupamientode marcadores
' Visitantes i =
Groenka

GRAFICOS DE TRAFICO

€F] PAGINAS
[ DIsPOSITIVOS
£ AJUSTES

() PREGUNTAS
FRECUENTES

&~
Pacifico :

Norte Atldntica

Norte Algassstin |

" Pakistan

 nEmmme = rmme e =

Angola T4 it
Nomibis

B{;«guﬁa‘ Madagascar

y Indico
Pacilice Sur Atlantico Sur
{ Suddfiica

)
Necesita ayuda? @ 1Gocigle
suppart@visitar-analytics.net

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Gréfico 78: Métricas Pagina Web (Ultimos Visitantes)

LISTA DE LAS ULTIMAS VISITAS @

AL
i \VISI{.QJ’

Dispasitive Sistema Navegador
Operativo
& RESUMEN 80)
& VISITANTES g WiNT Chrome i T RUTASELRVIVA 18121178190
I ULTIMOS VISITANTES
CRAFICOS DE g winT Chrame i EC RUTASELRVIV 18121178150
TRAFICO
ﬁ@ PAGINAS g WINT Chrome i £C RUTA SELYA WA 18121178150
[J DISPOSITIVO
WINT Chrome EC RUTASELWA VIV 18121138190
OF AJUSTES g -
D gRREEgHENJ.FESS g WINT Chrome *E[ RUTASELWA VIvA 18121178190
g winy Chrame mim T RUTASELRYIVA 18121178190
g wINT Chrame i T RUTASELRVIVA 18121178190
g winT Chrame i T RUTASELRVIVA 18121178150
g wiNT Chrame mimEC  RUTASELRVIV 18121178190
sMeasita ayudat @
supportdivisitor-analytics net
e [ L o e

LISTA DE LAS ULTIMAS VISITAS @

AL
Visitar
Analytics

& RESUMEN

Dispositivo ~_ Sktema  Navegador Pagina
ORI

s
& VISITANTES g w1 Chrome T RUTASEAU 190571845
ULTIMOS VISITANTES
GRAFICOS BE g WIHT Chrome i EC RUTASELWVILA 186101157136
TRAFICCH
(f] PACINAS D ANDROID Chrare i EC RUTASELWVIA 181112855
J pisposmivo
WIHT Chrare RUTA SELW WA 161112230106
©E AJUSTES =] i EC
(D PREGUNTAS
FRECUENTES D 105 Facsboak App £ 2 ACTMIDADES 115296116
D 103 Fasbockdpr gl AU RUTASELWUIVA 118296116
g WNT Chrome i EC RUTASELAVIA 18121112514
g wWNT Chrome i EC RUTASECAVIA 18646 224210
D ANDROID  FacsbookApp gl EC  RUTASELMVIVA 19063119126
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SupponENsitar-analytics ner
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AL
wVisitar
Analytics

& RESUMEN

& VISITANTES
I ULTIMOS VISITANTES
GRAFICOS DE
TRAFICO

) PAGINAS

[ DISPOSITIVO!
L} AJUSTES
@

PREGUNTAS
FRECUENTES

Megesita ayuda? @
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AL
wnVisitar
Analytics
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I ULTIMOS VISITANTES
GRAFICOS DE
TRAFICO
) PAGINAS

DISPOSITIVO:

=
i AJUSTES
@
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MNeaesita ayuda? @
suppart@visitor-analytiss et

LISTA DE LAS ULTIMAS VISITAS @
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Operatvo

{50

ANDROID  FacebokApp

ANDROID  FacebokApp

ANDROID  FaceboskApp

ANDROID  Facebookapp

ANDROID  FacebookApp

ANDROID Chrame

Facebook App

Facebook App

Faczbook App

ANDRODID

ANDROID  Samsung Browser

ANDROID  FacebokApp

VISITAS TOTALES: 549 @

RUTA SELUA VIUA
RUTA SELUA VIS
RUTA SELUA VIVA
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RUTA SELUA VIUA
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~
wnVisitar
Analytics
@ RESUMEN
& VISITANTES
I ULTIMOS VISITANTES
GRAFICOS DE
TRAFICC
(4] PAGINAS
[ pisposITVO
& AJUSTES

(D PREGUNTAS
FRECUENTES

Masusita ayuda? @
support@visitar-analytizs.net

~7
wnVisitar
Analytics
& RESUMEN
& VISITANTES
I OLTIMOS VISITANTES

GRAFICOS DE
TRAFICO

PAGINAS

AJUSTES

&
[J oisposiTva
o
@

PREGUNTAS
FRECUENTES

¢heossita ayuda? @
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ANDROID
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ANDROID
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ANDROID

ANDROID
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Android Webiiew
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Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Gréfico 79: Métricas Pagina Web (Numero de Visitantes)
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Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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Grafico 80: Métricas Pagina Web (Numero de visitantes por hora)
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Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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Gréfico 81: Métricas Pagina Web (NUmero de visitantes por semana)
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Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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En la pagina web Ruta Selva Viva, se instald un contador de visitas el cual verifico la
cantidad de visitantes que obtuvo la pagina, de la misma forma se incorpor6é una app
Market (Visitor Analytics) con la cual se logré medir la cantidad y porcentaje de

visitantes, nuevos visitantes, porcentajes de rebote y ultimos visitantes.

La app Visitor Anallytic arrojo como resultado 549 visitantes de la pagina, lo cual sustenta
un alcance positivo denotando el interés del usuario por conocer las actividades e
informacidn que se muestan, ademas con la aplicacion se pudo verficar semanalmente los
nuevos visitantes que obtuvo la pagina con un total de 104 nuevos visitantes, de la misma
manera se obtuvo un porcentaje de rebote del 76% lo cual demuestra que los usuarios

interactuaron varios minutos en la pagina web.

Con la aplicacién también se pudo observar la interaccion de usuarios de origen local,
nacional e internacional, verificando el alcance e interés que obtuvo la pagina en paises

tales como Australia, México, EEUU, ltalia, Espafia, etc.

El numero de visitantes por mes fue del 28% en marzo y en abril del 76%, logrando un
total de 11 personas que interactuan por hora en la pagina donde las horas con mas
interactividad son desde las 17:00 a 21:00 pm y los dias con mayor visitas son los dias

miércoles y jueves por cada semana.

La pégina web fue monitorizada por medio de las métricas en un lapso de 30 dias.
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4.3.1.3.Redes Sociales

Tabla 66: Estrategia: Redes Sociales

ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES

NOMBRE

REDES SOCIALES

OBJETIVO

Difundir y promocionar el turismo de la
region amazonica mediante el uso de redes
sociales interactivas y dinamicas que

generen posicionamiento de la marca.

PRINCIPALES ACTIVIDADES

Disefio y creacion del fanpage Ruta Selva
Viva.

Disefio y creacion de una pagina en
Twitter @Rutaselva

Disefio y creacion de una pagina en
Instagram @ Rutaselvaviva

Disefio y creacion de un canal de Youtube
Ruta Selva Viva

Publicaciones diarias, fotografias, videos
y enlaces.

Utilizar el #Rutaselvaviva

ALCANCE

Seguidores  locales, nacionales vy
extranjeros que visitan las diferentes redes

sociales.

AUTORIZACION

Jefa del Departamento de Turismo del
GADM Pastaza

RESPONSABLE EJECUCION

Auxiliares del Departamento de Turismo
del GADM Pastaza

TIEMPO DE DURACION

1 mes

HERRAMIENTAS

Internet, fotografias digitales y videos.
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Software Illustrator, Photoshop.

POLITICAS DE Las redes sociales se utilizardn netamente
FUNCIONAMIENTO para propagar el turismo como medio de

informacion e interaccion

COSTO 240 USD

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

Se crearon las redes sociales con la finalidad de difundir y promocionar el turismo de la
region amazonica, a partir de la investigacion de mercados se determiné que las redes
sociales son el medio idoneo para difundir informacién ya que son las mas utilizadas hoy
en dia, las cuales son Facebook, Instagram, Twitter y YouTube, en las que se ha realizado
publicaciones diarias de fotos, videos, postales, fotografias 360°, mismas que han
incentivado a los usuarios a visitar e interactuar con las paginas y asi mismo les motivo a
experimentar y conocer los atractivos turisticos de la region amazonica y con los
resultados obtenidos se evidencio la gestion de marketing digital y la importancia de la
aplicacion de estas estrategias.
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4.3.1.3.1. Facebook

Grafico 82: Fanpage
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Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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Se creo el Fanpage Ruta Selva Viva en el cual se publico contenido diario durante 30 dias
utilizando fotografias, videos, iméagenes 360° y postales de los atractivos turisticos de la
region amazonica con el fin de promover el turismo y posicionar la marca en la web, en
esta pagina los usuarios pudieron interactuar, escribir comentarios y compartir las

publicaciones con sus amigos y con el mundo utilizando el hashtag #Rutaselvaviva.
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METRICAS

Grafico 83: Métricas Fanpage (Resumen)
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Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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Gréfico 84: Métricas Fanpage (Ubicacién Visitantes)
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Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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Para evaluar el fanpage Ruta Selva Viva se utilizaron las estadisticas que proporciona la
pagina, las cuales arrojan informacion veridica como alcance de la pagina de 2.088,
acciones en la pagina de 161, visitas a la pagina 1.019, interacciones con las publicaciones
4.381, me gustas de la pagina 361 personas, reproducciones de videos 151, estos
resultados reflejan que el fanpage ha logrado un posicionamiento efectivo local, nacional
e internacional, denotando que los usuarios interactian constantemente y disfrutan de las
publicaciones diarias que realiza la pagina lo cual verificd que esta estrategia es idonea
para promocionar los atractivos naturales de la Ruta Selva Viva y de la misma forma

motivar el desarrollo turistico y lograr la difusion de dicha marca.

Estos resultados se midieron en un periodo de prueba de 30 dias.

4.3.1.3.2. Instagram

Instagram es una red social interactiva y dinamica en la cual se publicé fotografias, videos
y postales de los atractivos turisticos mas representativos de la amazonia con el objetivo
de dar a conocer la marca de Ruta Selva Viva en la Web y de esta manera motivar y
contribuir al mejoramiento del turismo en la region, ya que mediante esta aplicacién se
puede compartir con los usuarios y llegar no solo a turistas nacionales sino también a

extranjeros.
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Gréfico 85: Instagram Ruta Selva Viva

€ C | Essequro | htps:/Swinstagram,com/rutaselvaviva/ QY ﬁfn 00

‘]Mtag'\aﬂ, Bzt @ Q 9

Utaselvaviva et

2 publicaciones 42 sequidores 164 sequidos

Ruta Selva Yiva

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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4.3.1.3.3. Twitter

Se empled la red social Twitter para promocionar el turismo de la region amazonica
twitteando constantemente con el hashtag #Rutaselvaviva fotos, videos y postales de
lugares turisticos con contenido Ilamativo a la vista del usuario que lo motive a compartir
con otras personas y de esta manera generar trafico en la web, posicionar la marca y

fomentar el turismo amazonico.

Grafico 86: Twitter Ruta Selva Viva

& C | & Twitter, Inc. [US] | https:/twitter.com RutaSelva f % ‘a ® 0
ner ac s de Thiter. Un e

& B 5 2 i - R f HUR Cl B I Y

AL i aggnalcon. eenviar confirmacion | ARtz d?re,ﬁ,ﬁﬂ e corea electranico » Mas informacion

@

kT

)

Qriicio 4 Notifcaciones A Mensajes Buscar en Twitier Q

F i e A

e |

’. % -
g TWEETS SIGUENDO SEGUIDORES ME GUSTA MOMENTOS § 7
l-"‘) ..o 17 100 5 1% 0 Editar perfil
Un poroiso sin lim
Tweets  Tweels yrespuestas  Multimedia A quién sequir - actualizar- Vertodos
Ruta Selva Viva
@RUtaSely: . ARutaSela . Banco Pichincha® (52
@RutaSelva iR Ryta Selva \ﬁv.a @RutaSetva - 14 ahr ’ TE@? Sequido por Danio Sarabiay
% Disfruta este feriado de SEMANA SANTA CON #Rutaselvaviva ' & otras
Se unio en marzo de 2017 " facebook comirutaselvavival .
L+ Seguir
38 Fotos y videos 8 Promocionado

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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METRICAS

Graéfico 87: Métricas Twitter (Resumen)
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Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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Graéfico 88: Métricas Twitter (Tweets)
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Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

Para valorar la pagina de Twitter de la marca Ruta Selva Viva se utiliz6 las herramientas
estadisticas que proporciona la pagina en la cual se indica que los tweets de la pagina
obtuvieron 701 impresiones durante los 28 dias de prueba y cada tweet obtuvo 28
impresiones por dia, ademas de un porcentaje de interactividad del 1.7% demostrando el
grado de interés que tienen los usuarios por la pagina.
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4.3.1.3.4. YouTube

Se creo un canal de YouTube en el cual se publico videos 360° brindando al usuario una
experiencia unica y diferente al disfrutar la vista panordmica de algun atractivo natural,
por lo que esta plataforma digital es un excelente aliado a la hora de promocionar un

producto o servicio, tal es el caso de la marca Ruta Selva Viva ya que se ha logrado llegar
al pablico de manera efectiva.

Grafico 89: Canal de YouTube Ruta Selva Viva
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Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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METRICAS

Grafico 90: Métricas YouTube
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Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

En el canal de YouTube se obtuvieron los siguientes resultados luego de los 30 dias de

prueba los cuales arrojaron estadisticas positivas ya que se logré reproducciones de origen
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local, nacional e internacional, se obtuvo una adecuada interaccion por parte de los
usuarios con el canal de YouTube, de la misma forma estas estadisticas reflejan que esta
estrategia forma parte fundamental para poder difundir de manera audiovisual los

atractivos naturales de la regién amazonica.

4.3.1.4.Fotografias 360°

Tabla 67: Estrategia: Fotografias 360°
ESTRATEGIA FOTOGRAFIAS 360°

NOMBRE FOTOGRAFIAS 360°

OBJETIVO Capturar fotografias 360° que son
utilizadas como un medio de informacién
en las redes sociales que permita la
difusion de los atractivos turisticos de la

region amazonica.

PRINCIPALES ACTIVIDADES Capturar fotografias en la aplicacién

Panoramica 360 en su version gratuita.

ALCANCE Seguidores  locales, nacionales vy
extranjeros que visitan las diferentes redes

sociales y pagina web.

AUTORIZACION Jefa del Departamento de Turismo del
GADM Pastaza

RESPONSABLE EJECUCION Auxiliares del Departamento de Turismo
del GADM Pastaza

TIEMPO DE DURACION 1 mes

HERRAMIENTAS Internet, aplicacion Panoramica 360,
Céamara GoPro.
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POLITICAS DE Las fotografias serdn publicadas en la
FUNCIONAMIENTO pagina web y redes sociales que

promociona la Ruta Selva Viva.

COSTO 600 USD

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.

El uso de la tecnologia ha permitido disefiar fotografias de alta calidad y relieve donde el
usuario puede visualizar e interactia de manera amplia de todo el atractivo turistico a
360° con solo mover el mouse, para su creacion se utilizd la aplicacion gratuita
Panoramica 360 la misma que es reconocida e identificada por la red social Facebook, la

cual se encarga de difundir.

Panoramica 360 permite crear y compartir imagenes panoramicas de calidad profesional
de 360°, brinda la facilidad de ensamblar varias fotografias formando los 360° de vision,
afiade efectos 3D y comparte panoramas con el mundo de manera facil y rapida en redes
sociales incluyendo Facebook y Twitter; la aplicacion afiade un soporte giroscopico que

permite la facil captura de iméagenes y costura rapida.
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Graéfico 91: Fotografia equis rectangular del Malecén Tena

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

Graéfico 92: Fotografia 360° Malecon Tena

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Graéfico 93: Fotografia equis rectangular de la Laguna Azul (Tena)

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

Grafico 94: Fotografia 360° Laguna Azul (Tena)

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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4.3.1.5.Videos 360°

Tabla 68: Estrategia: Videos 360°

ESTRATEGIA VIDEOS 360°

NOMBRE

VIDEOS 360°

OBJETIVO

Promocionar los atractivos turisticos de la
region amazonica por medio del video
360° el cual capte la atencién de los

usuarios.

PRINCIPALES ACTIVIDADES

Edicién y produccion del video en 360°

ALCANCE

Seguidores  locales, nacionales vy
extranjeros que visitan las diferentes redes

sociales y pagina web.

AUTORIZACION

Jefa del Departamento de Turismo del
GADM Pastaza

RESPONSABLE EJECUCION

Auxiliares del Departamento de Turismo
del GADM Pastaza

TIEMPO DE DURACION

1 mes

HERRAMIENTAS

Internet, Software PanoramaStudio 3 Pro,

Céamara GoPro.

POLITICAS DE
FUNCIONAMIENTO

Los videos seran publicados en la pagina
web y redes sociales que promociona la
Ruta Selva Viva y puede ser observado en

cualquier dispositivo digital.

COSTO

400 USD

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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El video en 360° permite al usuario visualizar de distintos &ngulos los paisajes, el mismo
funciona en computadoras como también en dispositivos Android; en los ordenadores se
maneja mediante el mouse y de manera tactil en los dispositivos Android mirando
alrededor como si se estuviera en ese lugar, el objetivo es difundir y promocionar el

turismo incentivando al usuario a visualizar el video y de esta manera atraerlo al atractivo.

Gréfico 95: Video 360° Paildn del Diablo (Bafios)

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

Gréfico 96: Video 360° Comunidad Muyuna (Misahualli)

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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4.3.1.6.Postales

Tabla 69: Estrategia: Postales

ESTRATEGIA POSTALES

NOMBRE

POSTALES

OBJETIVO

Promocionar los atractivos turisticos de la
region amazoénica por medio de postales

fotogréficas.

PRINCIPALES ACTIVIDADES

Edicion de las fotografias

ALCANCE

Seguidores  locales, nacionales vy
extranjeros que visitan las diferentes redes

sociales y pagina web.

AUTORIZACION

Jefa del Departamento de Turismo del
GADM Pastaza

RESPONSABLE EJECUCION

Auxiliares del Departamento de Turismo
del GADM Pastaza

TIEMPO DE DURACION

1 mes

HERRAMIENTAS

Internet, Software Photoshop, Illustrator,

Céamara GoPro.

POLITICAS DE
FUNCIONAMIENTO

Las postales seran publicadas en la pagina
web y redes sociales que promociona la
Ruta Selva Viva y puede ser observado en
cualquier dispositivo digital.

COSTO

250 USD

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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Las postales son fotografias de los atractivos turisticos de la region amazdnica que se
crean mediante un proceso de edicidn en los software especializados en disefio y edicidn
como Adobe Photoshop CS6 e Illustrator, las cuales constan de una breve descripcion de
la imagen que se refleja y que es llamativo visualmente para el usuario que visita los
medios de comunicacion digital como la pagina web y las redes sociales, ademas el
internauta puede compartir e interactuar con sus amigos, lo que permite hacer mas

reconocida la ruta y los atractivos turisticos de la region amazonica.

Gréfico 97: Postal Mirador Nuevos Horizontes

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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4.3.1.7.E-Book

Tabla 70: Estrategia: E-Book

ESTRATEGIA E-BOOK

NOMBRE

E-BOOK

OBJETIVO

Disefar una revista digital la cual ayudara
a promocionar los atractivos turisticos de
la region amazonica de una manera

Ilamativa y novedosa.

PRINCIPALES ACTIVIDADES

Disenar y publicar la revista digital en la

pagina web de la Ruta Selva Viva.

ALCANCE

Seguidores  locales, nacionales vy
extranjeros que visitan las diferentes redes

sociales y pagina web.

AUTORIZACION

Jefa del Departamento de Turismo del
GADM Pastaza

RESPONSABLE EJECUCION

Auxiliares del Departamento de Turismo
del GADM Pastaza

TIEMPO DE DURACION

1 mes

HERRAMIENTAS

Internet, Software Photoshop, Illustrator,

fotografias, Power Point y Issue.

POLITICAS DE
FUNCIONAMIENTO

El E-book solo se podré visualizar en la
pagina web de la Ruta Selva Viva

COSTO

300 USD

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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Grafico 98: Revista Digital Pagina 1
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Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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Grafico 99: Revista Digital Pagina 2

CANTON BANOS

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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BANOCS DE AGUA SANTA

Bafios de Agua Santa se encuenta en la provincia de
solamente a 180 Km de Quito y 35 Km de
Ambato,

La ciudad furistica esta ubicado enunvalle con cascadas
yaguas termalesa lado del voledn Tunguralma conuna
dtirade 5,016 metros,

H Gantinlesinvita a descansar en sus gﬁgas de aguas
termales y spas, aventura parato da la familia o deportes
exfremos como rafting, escaladas, caryoring, canopy,
trekddng, mowmtain biking o puenting {bungee junping),
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Gréfico 100: Revista Digital Pagina 3

CASA DEL ARBOL
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gire a la derecha para tomarla ¥Via a Runtun,

La Cas del Arbol se encuentra en elkm 10 de la via, Cualquier auto puede legay el carretero esasalado
hasta el lon 7 y empedrado en buen estado hasta el kn 10, Verd un letrery dela Caz del Arbol donde hay
facilidades de panqueo, camine hacia el sendervallado derecho dela carvetera, 5 minutos, 200m,

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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DAILON DEL DIABLO

El Pailin del Diablo esuna enorme cascadaubicadaa 30 minutos dela ciudad de Bafins, enla
via que conduce a Puyo (Pastaza), enlaparroquia de Rio Verde, Considerada como wmo de los
mayores atractivos de la zonz; su nombre se debe a la formacidn similar de wna paila y
ademas cumndo se la observa desde el puente colgante, enla roca se divisala cara del diablo,




Grafico 101: Revista Digital Pagina 4
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Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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Gréfico 102: Revista Digital Pagina 5

DEPORTES EXTREMOS

En Bafio s podras realizar diversos deportes extremos tales como puenting, biking, canopy etc.

= + Dissuu

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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Gréfico 103: Revista Digital Pagina 6

PROVINCIA DE PASTAZA
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la Repuiblica del Ecuador, situada al nororiente del
pais en la zona geografica conocida como regiin
Amazonica,

Las selvas pastazenses son cuna de 7 nacio des
indigenas de la Region Amazinica cuador: los

quichuas de la amazonia, los ands I

los huoranis, los achuar los shiwiar y los shuar.

Pastaza invita a los turistas a visitar y conocer la ([ ]

variedad de lugares turisticos , respirar aire y - T A . r o

disfrutar de la exquisita gastronomia, AR ] CASCADA HOLA VIDA
Hola Vida al ser una reserva ecoldgica privada de 225 hectareas que da énfasis a la
protecciony la conservacion del ambients mientras a la vez permite a turistas nacionales y

extraneros visitar su famosa cascada de 21 metros de altura, la caida de agua se halla
enclavada enmedio del bosque protegido de este lugar.

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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vy oy
/

L. e, n
MIEADOR ALTOS PEL EASTAZA COMUNIDAD ETNCTURISTICA INDICHURIS

Altosdel Pastaza se ubi@ a 30 kilémetros dela dudad del Puyo, Posee una reserma de 96 hectiveas en £ Los elementos que se conjugan en esta comunidad som: el bosque, los rios los animales
una meseta amazénica superion; con una vista majestuo=m a losrios Pastaza, Puyo; 1a reserma nacional dlvestres, las plantas medicinales, los lugares escénicos y como elemento findamental la
Sangay, Volcanes Sangay, Altaves, Chimborazo y Tungurahua, a mds de muestra selva ciroundante, en presencia del ser humano que ha vivido y vive en ese medio natural de manera diferente
nuestra reserva hay innumerable variedad de aves y maripoms con wna floa tipia y dnica enel sirviéndose de todo lo que la nahiraleza le proporciona, Este atractivo estd ubicado enelKm 35 |
mundo, cuenta una infraestuctwra de lujo, 1inica en su clase en ega parte central de la Amazonia daa Pomors, en el Km 16 de la via a Macas,

cuatonana, cuenta con Guiasnativos y natwalisa s expertos enla seha,

1.2-13 {35 — + @iSSUU

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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- CEPOETES EXTREMOS
MALECON BEOAYAKU PUYO

En este sector podrds encontrar una gran variedad de atractivos furisticos, asi como actividades

pensadas para el deleite de los visitantes, Podras dishutar de lo matiral de el rio Puyo, la

hermosira de sus balnearios, comdas tipicas, experiencias de turismo ecoldgico, hosterias y

lugares que guardan la armoria de su tierra Aqui podrds camina; trotar o montar bicidetaalo

largo de casi 2 kilémetros y medio, de este relajante senderv, Ademas, veras pequetias cabafias

pensadas para parrilladas, mini eventos, e incliso, hacer deporte en las sencillas canchas que
ontraras cerca de las casetas,

Enla provincia de Pastaza podrds gozar y practicar los deportes extremos como escalada en la
cascada Arcoiris y rafting en el rio Pastaza,

-_— —= + ©issuu

14-15 /35

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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Gréfico 106: Revista Digital Pagina 9

PROVINCIA DENADO

Las selvas napenses son cuna de 2 naciomalidades
indigenas de la Regidn Amazirica del Ecuador: los
quichuas dela amazonia, y los huoramis.

Su principal rio es el Napo. Posee una superficie
irregular con varias elevaciones como Antisana,
Saraurco, Cerro Hermoso. Su vegetacion selvatica es
de mucho atractivo para los turistas y para la gente
de laregion,

Es un espacio que tiene muchosrecursos petrolerosy
minerales, Su poblacién nativa e indigena se dedica
especialmente a la alfareria y al tejido.

16-17 /35 = e, — + @iSSUU

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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DUERTO MISAHUALLI

MALECOMN DE TENA Puerto Miszhualli es un balneario de xo con arena blan@ y blanda, ubicado a 30 minutos al

- s e A swworiente de la ciudad de Tena, capital de la provincia de Napo,
El malecin es um stio estratégico por su belleza y por su ubicacion, Esta

construida con wm estilo atirantado y tiene wa torre que se convierte enun Lugar donde el sol emerge desde el harizonte que une a los ros Miszhualli y Napo, donde sélo m
mirador, desde donde se puedeadmirar labelleza de ese entroque deaguas, \ imponente paisaje enmvuelto en sonidos de animalesy aguas twbulentaslogra conmover elalma,

El puerte y su mirador estin junto a un malecén y al parque ecoldgico La 2 \ Puerto Misahualli ofrece a todos la posibilidad de disfrutar de la Amazonia: familias, paseantes
Isla que esun reducto del ecosistemaamazénico, VO deportistasy aventureros, Agui se pued & observar los diferentes monos silvestres y mariposas,

181 7 35 o—————————————— e ey, — + @issuu

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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-

A

CASCADA DE LATAS

Esta ubicada a 15 mimitos de viaje por el rio Misahlli, en la provincia de Napo, la Se encuentraa 12 ke de Tena enla viaa Pto, Misahualli, margen izquierdo de la carretera, La
tavesia hastala comuridad es un deleite para el viajero, La calma del rio yla ] X primera cascada cuenta con unaaltura de 3 m de alto, al llegar ala cascada grande divisamos
ambiente hacen que el turista se relaje yllegue dispuesto paraaprenden ) que tiene una caida de agua de 10 metros dealto,

Es un espacio para el reencuentro con los saberes y tradiciones ancestrales de los ® ¥ Las piedras de gran tamario en el cauce del rio hacen que sus aguas formen saltos, cascadasy
pueblos kichwa de lareginamaz i ca, A \\ Fados de gran belleza, En su trayectoria el rio se encajona formando untobogan.

2021 /35  ———SSSSSSNNNNNNNNy SN, + @iSSUU

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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PROVINCIA DE ORELLANA

DEPOETES EXTREMOS

En esta provincia podras realizar el deporte extremo de tubing en el rio Napo,

—_— e —— 4 Bissw

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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PADQUE NACIONAL msuNi ‘ ) DEDORTES

Yasum. elzreaprote;dams grande del Eqmdor i biodiversidad en el
corazan dd bosque itnedo tropicalamazinico y protege parte delten'nom deB narvionalidad waoani

En el Yasmi sehan eportado dfras de bodiversidad d para varios gnpos de flea y fum, mma : .
antes registradas endvea protegida algma, Aqui enpontramos dentos de espevies de @rboles, anchosrios que se bote amotor ¥ caminatas por 1 selva amazgnica. o
desbordan con las Iuvias tarrencales y grandes amimales como el jagmay B amconda y el dguila harpia,

Enla provincia de Orellana podras realizar deportes como: Camping, pesca deportiva, mavegacion en

26-27 /35 =

P ———er RN, + @iSSUU

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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§ | 5
GALERLA TOUR RUTA SELVA VIVA | GALERIA TOU

R ¥
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Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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GALERIA TOUR RUTA SELVA VIVA ! GALERIA TOUR RUTA SELVA VIVA

30031 /35 o—— e ey e (e + ©issuu

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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GALERIA TOUR RUTA SELVA VIVA

SEREE: £

___..———

32233 /35 o———————————————————— ===l B — + @issuu

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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RUTH SELVA VIVA
TE INVITA & VIVIR UN PARAISO SIN LIMITES

CONTACTANOS
0984439801-0983403884

DIRECGION:
CALLE CESLAO MARIN SECTOR L& “Y”,

JUNTO & BANECUADOR

B35 / 35 commmm—————————————————) = ey + @issuu

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena.
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CONCLUSIONES

En base a la investigacion realizada a los turistas nacionales y extranjeros que visitan
las provincias de Pastaza, Napo, Orellana y el cantén Bafios se comprob6 que no
conocen la Ruta Selva Viva debido a la falta de promocién y difusion a través de
medios de comunicacion digital. Por tanto la ausencia de propuestas que deberian
originarse en los GAD's cantonales impiden el incremento de turistas en las zonas
investigadas.

Una vez aplicado el estudio de campo a los turistas, se comprob6 que estan muy
interesados en visitar la Ruta Selva Viva debido a la diversidad en paquetes turisticos,
por aprender las costumbres y tradiciones, degustar la gastronomia, explotar los
atractivos naturales, identificar la selva virgen y por conocer la variedad de atractivos
naturales existentes en la region amazédnica, entre otros.

De acuerdo a la investigacion realizada a los turistas se pudo verificar que prefieren
que se difunda la Ruta Selva Viva a través de medios de comunicacion digital como
redes sociales y pagina web ya que son las mas utilizadas, tienen cobertura en el
mundo y permiten tener presencia como marca en el &mbito virtual siendo de eficaz
uso para la aplicacién de las estrategias, incrementandose con ello el potencial
turistico en la region amazonica.

Luego de realizar el estudio de campo se pudo identificar que a los visitantes les
gustaria conocer la Ruta Selva Viva acompafiados de su familia porque se puede
fortalecer la relacion, mejorar la convivencia, descansar de la vida laboral y garantizar
una sana recreacion de los nifios; y con amigos ya que se tiene mayor libertad y
confianza para experimentar el turismo de aventura. Sin embargo es importante
sefialar que las provincias amazdnicas investigadas carecen de paquetes turisticos que
acojan a la familia o amigos para que participen de estas propuestas recreacionales.
Finalmente en los resultados obtenidos del estudio de campo se demostré que a los
visitantes les interesa que se apliquen estrategias de marketing digital para
promocionar los atractivos turisticos no explotados, mediante videos y fotos, revista
digital y paginas web, las cuales permiten interacciones eficientes entre los usuarios,

logrando al mismo tiempo el posicionamiento de la marca Ruta Selva Viva.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los GAD’s cantonales fortalecer la difusion de la informacion
turistica, diversificando ademas los atractivos naturales no explotados en cada una de
las provincias que conforman la Ruta Selva Viva y asi lograr satisfacer las
expectativas de los visitantes e implementando servicios complementarios eficientes
y eficaces que motiven continuamente un importante flujo de excursionistas.

Se recomienda a los departamentos de turismo de los GAD’s Municipales que realicen
una actualizacion sobre las nuevas tendencias de marketing digital e implementen un
planning sobre la promocion turistica lo cual permitird conocer los atractivos
naturales de la region amazonica. Las autoridades seccionales deberan considerar que
el turismo es una fuente inagotable de ingresos que podra al mismo tiempo reactivar
econdémicamente a cada una de las provincias que pertenecen a la Ruta Selva Viva.
Se recomienda al GAD Municipal del canton Pastaza que implemente estrategias de
marketing digital propuestas en este proyecto de investigacion ya que las mismas
permitiran alcanzar resultados efectivos cumpliendo un rol importante en el
posicionamiento de la Ruta Selva Viva y convirtiéndolo en uno de los mas
importantes destinos turisticos del pais y porque no decirlo del mundo.

Se recomienda crear estrategias innovadoras que motiven el desarrollo de la region
amazonica, ya que las mismas incidiran positivamente en la difusion de los atractivos
naturales, lo cual permitird desarrollar paquetes turisticos para familias y amigos
motivando a que interactlen con la naturaleza y se interesen por visitar la Ruta Selva
Viva, lo que generara posicionamiento de la marca en la web, convirtiéndose por sus
encantos en los principales difusores de la misma.

Se recomienda el uso de estrategias digitales ya que estas serviran para difundir no
solo servicios de preventa sino también de postventa garantizando una doble
orientacion al publicar contenido llamativo y audiovisual en los medios de
comunicacion digital que motive a los usuarios a participar y conocer la oferta
turistica que posee la amazonia, asimismo permitira atraer turistas potenciales lo cual
generara mayor audiencia y al mismo tiempo crear interés por visitar los lugares

turisticos que oferta la Ruta Selva Viva.
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ANEXOS

Anexo 1: Flujo de Turistas Bafios (2015)

Siendo el Turismo la principal actividad productiva de Bafios de Agpa Santa ya que mvolucra a mas del 30% de la
poblacion de manera directa y al rededor del 1094 de manera indirecta dentro de los circulos virhiosos creados con la
agricultura, artezania. educacion v cultura; el GADBAS ha dado la importancia que merece este sector
destinando dolares para el desamollo, promocién difusién vy posiclonamiento de este tan importante
segmento de nuestro Canton.

Las estrategias establecidas para lograr los objetivos trazados en el 2013 se parametrizan en dos grupos estratésicos:

. Mercadeo, promocidn y publicidad
. Fegulacion, Control v Calidzd

Mercadeo, promocion y publicidad:

Parz emprender con una politica estratégica comecta esta &rea del Departamento de Turismo trabajo en tres bases
impulzadoras que zon:

Estadistica:

A micios del 2013 no se posela una informacion real sobre la canfidad de visitantes, el inico parémetro establecido y
avalado como dato era el ingreso a los Balnearios Municipales.

Luego de una socializacidn con las empresas de alojamiento se logro gque el 30% de establecimientos nos
proporcionen la mformacion requerida, esto fue el punto de partida parz contar con los primeros datos estadisticos
reales que zon vitales para la toma de decizionez v andlizis de donde, a quien, como v cuanto invertir en lo referents al
mercadeo, promocidn v publicidad.

DATOS ESTADISTICOS 2015
Turistas atendidos en la Oficina de Turismo v en los | Tours 9762
Turistas con pernoctacion (proyectado) 401.556
Promedio de noches pernoctadas 1.12
Turistas no pernoctados (provectada) 361.400
Total Turistas 2015 762956 |
Renta promedio por Turista F19.50
Ingresos estimados por Turistas 2015 F14'877.642,00
Total de establecimientos catastrados 449
Renta bruta promedio estimada anual por establecimiento $33.135.06
% de Turismo Ecuatoriano 20%
% Turismo Extranjero 20%
Edad promedio del Turista 28 arfios
Porcentaje de Segmentos Turisticos Recibidos
Turismo de Aventura 3%
Turismo Religioso 33%
Turismo de Salud 19%
Turismo de Seminarios 08%
Turismo cientifico, eco turismo, diversion 09%

Loz datos han fundamentado las estrategias seguidas v la toma de decisionss con respecto 2 la gestion del
Departamento de Turismo del GADBAS.

Fuente: Departamento de Turismo del GADBAS
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Anexo 2: Flujo de Turistas Pastaza (2015)

- REPORTE DEL FERIADO CARNAVAL

MINISTRRI £

TLIRLESAAD

MATRIZ RESUMEN DE LA ENCUESTA DE VIAJES Y GASTO TURISTICO

COORDINACION REGIONAL :  QFICINA DE GESTION ¥ PROMOCION TURISTICA DE PASTAZA
[PROVINCIA: PASTAZA
CIUDAD / CANTON / PARROQUIA PUYO

RESPONSABLE DEL MINISTERIO DE TURISMO: MARTHA PINEDA
CAPACIDAD ENTRADAS
Ho. Espacio  |ooral pe
HUMERO NOMBRE DEL . : adicional a
DE ORDEN ESTABLECIMIENTO SUBTIPO CATEGORIA | No.HAB/ P! ler ser utilizado ENTRADA
. SICAM| . 2do Dia | 3er Dia™ | 4to Dia** 13
Dia* en caso de
AS
ser
requerido
HOTEL
1|MI KASA RESIDENCIA | TERCERA 3z 50 iz 5 ki3 k| 254
HOSTAL
2|FRESAW RESIOENCIA | TERCERA 14 26 30 30 15 5 &0
3| 0RO NEGRO HOSTAL SEGUNDA 28 56 25 35 40 8 108
1|PUYD HOSTAL SEGUNDA 12 30 12 15 [ [} 3
HOSTAL
5| MEXICO RESIDENCIA | TERCERA 12 33 24 26 25 [} i
HOTEL
6| FRANCE INTERNACIONAL |RESIDENCIA | TERCERA 30 50 12 63 23 3 107
7| GRAN MARISCAL INN HOSTAL TERCERA 27 7z [} 9 3 [} 12
HOSTAL
8| COLONIAL RESIOENCIA | TERCERA 16 32 30 44 44 5 123
9| FINCA EL PIGUAL HOSTERIA SEGUNDA 30 0 74 80 Fi) 2 262
10| SAN PATRICIO HOSTAL EGUNDA 17 38 40 3] 17 3 2
11|LAS PALMAS HOSTAL SEGUNDA 20 45 4 10 10 5 (1]
HOTEL
12[LAS BALSAS RESIDENCIA | TERCERA 4 123 i) 82 21 14 247
HOSTAL
13|LA MOLIENDA RESIDENCIA |TERCERA 12 38 10 22 22 o 34
HOSTAL
14| CUMANDA RESIDENCIA | TERCERA 19 24 25 28 32 ri a2
15 |HACHACASFI HOSTERIA SEGUNDA H 130 35 14 14 16 139
16 | ARAUCAND HOTEL TERCERA 30 70 15 50 a a3 83
17 |DELFIN ROSADO HOTEL SS5EGUNDA 30 a4 40 75 43 [ 200
18 | SAFARI HOSTERIA SEGUNDA 33 132 Fi] a7 85 8 268
HOSTAL
13| LIBERTAD RESIODENCIA | TERCERA 14 40 Fi] a7 85 8 268
HOSTAL
20| JARED RESIDENCIA | TERCERA 14 28 10 8 4 i 27
HOSTAL
21|EL CISNE REIDENCIA TERCERA 17 42 23 | 18 il 83
22| DIAMANTE AZUL HOTEL RESIDE| TERCERA 3 7z 50 55 25 1z 142
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22|AUCA HUASI PENSION TERCERA 10 13 1 15 12 1 23
24[SHELL HOSTERIA TERCERA T i) 15 10 5 2 3z
25| ESMERALDITA HOSTAL TERCERA 13 76 13 19 ] 4 45
26 [RAYJU HOSTAL TERCERA 20 42 19 20 22 L] 61
27 | GERMANY CABARAS SSEGUNDA [ 26 16 8 1] L] 24
28[JARDIN AMAZONICO HOSTAL RESIO TERCERA 4 26 43 43 43 5 134
29|EL JARFiN RELAX HOSTAL SEGUNDA 12 34 1] k] 22 21 L1
30|EL CACIQUE DORADD HOSTAL SEGUNDA 12 38 L] 15 20 Fi 39
H[LF HOSTAL SEGUNDA 16 50 H 36 16 1 94
32 |MALENY HOSTAL TERCERA 21 65 16 21 20 6 63
33|REAL AMAZONICO HOSTAL TERCERA 22 45 30 30 20 1o a0
34 |KUASBIL PENSION TERCERA ] 18 30 30 20 1z 52
HOSTAL

35[5AN LUIS RESIDENCIA | TERCERA 16 0 25 13 15 1z 65

427 a2 0e2 2 i) 260 J65T
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C ~

REPORTE DEL FERIADO DE SEMANA SANTA

#

A HISTRRIO (3 ocLcior
TLIRISAALY . .
MATRIZ RESUMEN DE LA ENCUESTA DE VIAJES Y GASTO TURISTICO
COORDINACION REGIONAL : OFICINA DE GESTION ¥ PROMOCION TURISTICA DE PASTAZA
PROVINCIA: PASTAZA
CIUDAD { CANTON / PARROQUIA PUYO
RESPONSABLE DEL MINISTERIO DE TURISMO: MARTHA PINEDA
CAPACIDAD ENTRADAS
No Espacio | rorar e
NUMERO NOMBRE DEL . : adicional a
DE ORDEN ESTABLECIMIENTO susTIPO CATEGORIA No.HAB P 1er | 2do | 3Jer | ser utilizado ENTRADA
sicam| _. . . s
Dia* Dia |Dia™| encaso de
AS
ser
requerido
HOTEL
1| MIKASS RESIDENCIA TERCERS& 32 L] 40 ] E5 150
HOSTAL
2|FRESAYW RESIDEMCIA TERCERA " I 4 18 3 45
2| 0RO NEGRD HOSTAL SEGUNDA ] FE z 2 3 E4
4|PUYD HOSTAL SEGUNDS 12 30 i} g 2 g
HOSTAL
5| MEXICO RESIDEMCIA TERCERS 12 el 1] 4 5 1
E|SAMPATRICIO HOSTAL EGUNDA 17 38 4 15 ] 42
7|LAS PALMAS HOSTAL SEGUNDA 0 45 o 13 15 H
HOSTAL
g|CUMANDE RESIDEMCIA TERCERS 1 24 2 28 28 i
9| DlAMANTE AZUL HOTEL RESIDEN] TERCERA 24 72 12 45 L] 107
10[ JARDIN AMAZOMCD HOSTAL RESIDEN TERCERA 1 25 40 45 E 32
11| REAL AMAZOMICD HOSTAL TERCERA 2 45 E a0 35 al
HOSTAL
2[Ean LS RESIDEMCIA TERCERA 1 70 a 45 40 34
HOTEL
13| FRANCE INTERMACIORAL RESIDEMCIA TERCERA 1] ] 2 1] M ]
14| GRAMN MARISCAL MM HOSTAL TERCERS e 72 MNOENTREGA
HOSTAL
15| COLOMIAL RESIDEMCIA TERCERS 18 32 0 35 4 k]
15| FINCA EL PIGLAL HOSTERIA, SEGUNDA 30 30 NOEMNTREGA
HOTEL
7lLas BALEAS RESIDEMCIA TERCERA H 123 il ] B2 151
HOSTAL
18{ LA MOLIEMDA, RESIDEMCIA TERCERA 12 3 i z 4 E
18[HACHACASFI HOSTERIA SEGUNDA 4 120 i 2] 1] T4
20| ARAUCAND HOTEL TERCERS& 30 70 i i L] L]
21| DELFIN ROSAD0 HOTEL SSEGUNDA ] o4 1 7 il il
22| SAFARI HOSTERIS SEGUNDA 33 132 1] 45 45 a0
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HOSTAL

23| LIBERTAD RESIDEMCIA TERCERA 14 40 ] 15 26 4
HOSTAL
24| JARED RESIDEMCIA TERCERA 4 28 10 12 ] 28
HOSTAL
25| EL CISME REIDEMCIA TERCERA 17 42 12 1 24 47
26| AuCa HUASI PEMSION TERCERA 10 12 [ 4 14 24
27| SHELL HOSTERIA TERCERA I 13 MO EMNTREGA
28| RAY.IU HOSTAL TERCERA 20 42 i 3 4 ]
23] L& JOA DEL ORIENTE CABARAS SSEGURDA [ 26 2 3 3 ]
30 EL JARFiM RELAY HOSTAL SEGUNDA 12 24 MO ENTREGA
2[LF HOSTAL SEGUMNDA 16 50 2 20 12 40
22| MALENY HOSTAL TERCERA 21 5] 1 &0 &0 121
33| ESMERALDITA HOSTAL TERCERA 13 TE & 17 15 38
HOSTAL
24| EL CACIQUE DORADO RESIDEMCIA | SEGURDA 12 a0 4 T E 17
36| KUASYIL PEMSION TERCERA b 13 i I 12 13
TOE 1820 262 s 203 a7
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- "’-;_ >
Q - REPORTE DEL FERIADO DE: 9 DE OCTUBRE DEL 2015 ;ﬁ;ﬁd
MINISTERHDY 0¥
TLIRISMO ec '.E. d_ Elr
MATRIZ RESUMEN DE LA ENCUESTA DE VIAJES ¥ GASTO TURISTICO
COORDINACION ZONAL . 3
|P|:twwcm: PASTAZA
CIUDAD / CANTON | PARROQUI PUY O/PASTAZAPASTAZA,
RESPONSABLE DEL MINISTERIO DE TURISMO: MARTHA PINEDA
CAPACIDAD
ENTRADAS
. TOTAL
HUMERD
DE NOMBRE DEL supTipg |CATEGO ot | Mo DE
orpey | ESTABLECIMIENTO RlA Aé PLAZAS| 1er | 2do | 3er |ENTRAD
" [ICAMAS| Dia* | Dia |Dia=| AS
1| SAN RAPHAEL HOSTAL RESIOTERCERA| 19 37 12 | 18 | 28 53
2|REAL AMAZONICO  |HOSTAL RESIOTERCERA| 22 45 20 | 25 | 17 62
3| CUMANDA, HOSTAL RESIOTERCERA| 20 30 21 | 34 | 30 85
4| DIAMANTE AFZUL HOTEL RESIDE|TERCERA| 34 838 17 a2 4 103
SIKIKASA HOTEL RESIDE|TERCERA| 37 81 43 472 a1 146
&(JARDIN ANMAFONICO |HOSTAL RESIOTERCERA| 20 33 14 3z 28 T4
7| GAHONA HOSTAL RESIQTERCERA| 22 40 4 40 25 &9
8| KUASWVIL PENSION TERCERA & 19 g 18 25 51
S| TURISMO INM HOTEL RESIDE|TERCERA| 30 20 24 41 40 125
10| GALES INN HOSTAL RESIOSEGUNDS 18 21 5 17 16 30
11|LAS BALSAS HOTEL RESIDE|TERCERA| 38 &4 30 44 28 102
12| SAN LUIS HOTEL RESIDE|SEGUNDS 30 &1 21 34 3z a7
13| COLIBRI PEMSION TERCERA g 22 20 22 22 G4
14| REZZ0 INN HOTEL RESIDE|TERCERA| 20 cd 5 12 7 24
15| PARADERD LA MORA|HOSTAL RESIQTERCERA 2 32 o 9 0 9
16| DOMN ELIAS HOSTERLA TERCERA| i 16 12 13 L1} 25
17| EL JARDIMN RELAX HOSTAL RESIOSEGUNDS 12 28 o 17 23 40
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18|LAS PALMAS HOSTALRESH]SEGUNDA 20 | 40 [ 23 | 36 | 37 | 96
18| SAN PATRICIO HOSTALREsH|SEGUNDA 18 | 38 [ 5 | 9 [ 10| 24
20|DEL RIO HosTAL  |seeunpd 12 | 30 [ 28 | 20 | 2 | &0
21| TURNGIA HOSTERIS  |secunod 40 | 88 | 14 | 42 | 43 | 99
22| AMAZONICO HoSTAL  |secunod 20 | 48 | 16 | 29 | 23 | 68
23| FRANCE INTERNACIONHOTEL RESIDE|CUARTA | 30 | 69 | 6 | 15 | 15 | 36
24| MILENIUM HosTAL  |secunod 18 | sz [ 23 | 57| 36 | 16
25|GRANADA HOTEL RESDE|CUARTA | 32 | 46 [ 14 | 28 [ 28 | 70
26|EL CISNE HOSTAL RESI|TERCERA| 17 | 42 [ 10 | 35 | 35 | =80
27|KANOAS HOSTAL  |secunpd 12 | 30 | 2 |17 | 2 | =

28|MEXICO HosTaLResHsecunDd 12 | 33 [ 17 | 8 | o | 23
23|LF HoSTAL  |secunod 16 | 38 | 4 | & | 28| 38
a0|FncaELPiGUAL  |HOSTERL  |PRMERa| 32 | 89 | 5 | a0 | 11| 56
31|orRouDEA LODGE _ |HosTERIE  |RmERa) 8 | 33 | o | o | 2 | 2

32| KINDY WaASY caBafia  |TErcemal o | 3¢ | o | 29 | 30| 50
33| coLoniaL HOSTAL  |PRMERa| 18 | 42 | 8 | a0 | 12| 60
34|sAFAR) HOSTERIA  [scunpd 33 | 120 | 3 | 4 | 70 | 137
35|PosADA REAL HosTAL  |TPRmErd 12 | 28 | 8 | 9 | a | a7

721 | 1635 | 463 | 942 | 519 | asad |
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— C 1’ o
MINISTERIO DE REPORTE DEL FERIADO DE NOVIEMBERE
TURISMO ecugdor
ama B vida
MATRIZ RESUMEN DE LA ENCUESTA DE VIAJES Y GASTO TURISTICO
COORDINACION ZONAL : 3
PROVINCIA: PASTAZA
|CIU DAD | CANTON | PARROQUIA:PUYO/PASTAZAIPASTAZA
RESPONSABLE DEL MINISTERIO DE TURISMO: MARTHA PINEDA
CAPACIDAD
ENTRADAS
NUMERO NOMBRE DEL . Na. TOTAL DE
DE ORDEN | ESTABLECIMIENTQ | SUBTIPO | CATEGORIA |\ a6 |PLAZASI| ter | 2do | 3er | 4to |ENTRADAS
CAMAS | Dia* Dia | Dia* | Dia™
1| KAPAWI CABANA PRIMERA 18 50 5 5 5 0 15
2[RAY JU HOSTL TERCERA 15 40 0 [ [ 4 16
3|SHELL HOSTERIA |TERCERA 7 18 0 15 15 15 45
4|LIZANES HOSTERI SEGUNDA 1] 20 g 5 0 10 23
S|HACHA CASPI HOSTERIA  |SEGUNDA 41 128 0 13 26 13 52
5[GALES INN HOSTAL RES|SEGUNDA 16 29 3 3 10 10 26
TISAN LUIS HOTEL SEGUNDA 30 81 a8 29 45 14 96
8| KUASVIL PENSION TERCERA 8 19 10 20 20 15 65
S|LIBERTAD HOSTAL TERCERA 17 44 [ 4 0 0 10
10| TURINGLA HOSTERIA  |SEGUNDA 40 63 [ 20 30 2 68
11| LA PALMAS HOSTAL SEGUNDA 20 40 30 10 19 14 73
12|DELFIN ROSADOD HOTEL SEGUNDA 30 89 1 7 40 5] 54
HOSTAL
13| INTERCONTINENTAL JAC |RESIDEMCIA |[TERCERA 16 27 2 5 & 1 14
HOSTAL
14[fUca HUASI RESIDENCLS |TERCERA 14 19 1 4 7 4 16
15| ESMERALDITA HOSTAL TERCERA 19 65 9 -] 26 26 67
16| LA MOLIEENDA PENSION TERCERA 2 | 1 2 5 4 12
17| 34N RAPHAEL HOSTAL REIQTERCERA 19 T4 g 15 33 33 a4
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18|REAL AMAZONICO HOSTAL RES|TERCERA 2 ss | 11| e | 18| 13 58
19| GaHONA HOSTAL _ |TERCERA 22 18 s | 12 | 30 | 25 72
20|JARDIN AMAZONICO __|HOSTAL RES|TERCERA 32 37 7 | 30 | 32 | 2 95
21|FRESAW HOSTAL RES|TERCERA 14 24 s | 3 | 2| o 9
22|MI KASA HOTEL RESID|TERCERA 37 61 | 20 | s2 | s8 | 48 | 188
23| DIAMANTE AZUL HOSTAL RES|TERCEA 25 s0 | 23 | 35 | 43 | s0 151
24|0RO NEGRO HOSTAL _ |TERCERA 18 ss | 10 | 3 | 2% | 6 73
25|CUMANDA HOSTAL RES|TERCERA 19 2 | 23 | 27 | 3| s 96
26|LA JOYA DEL ORENTE _[HOSTAL _ |TERCERA 13 3 s | 12 | 6 | 2 69
27|SAFAR HOSTERIA _|SEGUNDA 33 120 | o | 47 | &7 | 25 | 159
HOSTAL
28|azuAY RESIDENCIA |[TERCERA 16 2 o | s | 10| & 19
29| MAJESTIC INN HOSTAL RES|TERCERA 18 50 o | s |12 ] o 17
30| ARAUCAND PENSION __|TERCERA 10 7 | 1| 8 || 9 55
HOTEL
31|Las BALSAS RESIDENCIA |TERCERA 30 84 7 | 8 || 2 a4
22|LF HOSTAL _ |SEGUNDA 16 50 1 | 15 | 18 | 21 55
33| TURISMO INN HOTEL _ |TERCERA 30 so | 25 | 20 | 25 | 28 95
34| SANTA MARIANITA HOSTERIA _|TERCERA 7 21 o | 12 | 25 | o 27
35|LA JOVA DEL ORENTE _|HOSTAL _ [TERCERA 13 35 | 10 | 22 | 32 | 16 80
629 1598 | 273 | 520 | 827 | 475 |G06eN

Fuente: Ministerio de Turismo de Pastaza
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Anexo 3: Flujo de Turistas Napo (2015)

UNIDAD DE TURISMO ¥ BIODIVERSIDAD DEL SADMTEMA 2006 - 2015

ANO NACIONALES | EXTRANIEROS [TOTAL
2006 37714 4659 42373
2007 39826 5812 45638
2008 48121 4849 52970
2009 71672 7851 79523
2010 86011 19897 105508
2011 124096 23513 147609
2012 17127 27109] 44236
2013 120218 38617] 158835
2014 74388 24261 93649
2016 66270 23978 90252

GRAN TOTAL 742329 201101( 943430

Fuente: Unidad de Turismo y Biodiversidad del GADMTena

Enero-Agosto
Marzo-Octubre
EMERO-MOVIEMEBRE

Anexo 4: Flujo de Turistas Orellana (2015)

Ministario
del Ambiente

A\ 4

REGISTRO DE VISITANTES AN 2015 - PNY

@

Pargue Macianal
Yasuni

DATOS DEL REPORTE DEL SISTEMA SIB 2015

ENERO FEBRERO

MARZO  |ABRIL

MAYQ

JUNIO JULI0

AGOSTO

SEPTIEMBRE|QCTUBRE  |NOVIEMBRE|DICIEMBRE

NACIONALEY

321 223

149 315

209 209

290 13

110 392 7] 33

2812

EXTRANJER(]

1366) 991

928 761

723 252

256 736

467 1530 360 1001

TOTAL

1687 1214

1077 1076

932 461

346 940

377 1922 437 1334

Fuente: Ministerio del Ambiente Reserva Ecoldgica Yasuni
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f s AL 2 o
( FRANCISC DE

DIRECCION DE DESARROLLO ECONOMICO PRODUCTIVO
SUB-DIRECCION DE GESTION Y DESARROLLO TURISTICO

GOBIERNO AUTONOMO DESCERTRALIZADO MURICIPAL FRANCISCO DE ORELLANA

@ca

VISITAS EN EL ANO 2015

MESES NACIOMALES EXTRAMIJEROS TOTAL %
ENERO 158 71 229 6,16
FEBRERO 786 134 920 24,75
MARZO 378 102 480 12,91
ABRIL 248 61 309 8,31
MAYO 141 40 181 4,87
JUNIO 148 52 200 5,38
JuLio 271 52 323 8,69
AGOSTO 155 92 247 6,65
SEPTIEMBRE 176 76 252 6,78
OCTUBRE 144 51 195 5,25
NOVIEMBRE 146 52 198 5,33
DICIEMBRE 123 60 183 4,92
TOTAL 2751 783 87720 100,00 |

Fuente: Ministerio de Turismo GADM Francisco de Orellana
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Anexo 5: Encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO '

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS }
TRABAIO DE TITULACION

CARRERA INGENIERIA COMERCIAL

OlETA

AN

Objetivo: Recolectar informacion que determine el nivel de posicionamiento turistico de la regidn amazdnica.

. Instrucciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas del cuestionaria, responda por favor con la mayor
sinceridad posible, 3l momento de marcar las opciones existentes solo debe escoger una opcion por pregunta.

. Datos Informativos
Lugar de procedencia:
Género: F I:l M I:l

Provincia Extranjero l:l Pais

CUESTIOMARIO
1.- iCon que frecuencia se informa sobre la oferta turistica | 2.- {Como calificaria los lugares turisticos de la ciudad de
que tiene la ciudad de Bafios? Barios?
SIEMPRE CASI SIEMPRE CASI NUNCA MURNCA MUY EFICIENTE ESCASAMENTE NADA
EFICIENTE EFICIENTE EFICIENTE
3.- (éEn qué medida estd informado acerca de la oferta | 4.- iConoce usted la Ruta Selva Viva?
turistica de la ciudad de Bafios?
MUCHO POCO CASI MADA MADA
ML poCo LIGERAMEMTE NADA
INFORMADO | INFORMADO | INFORMADO INFORMADO

5.- ¢0ué tan interesado estaria usted en conocer la Ruta

6.- £Cudl es el tiempo que usted considera necesario para

Selva Viva? conocer la Ruta Turistica?
MUY INTERESADD | POCO MNADA 5 DIAS 7 DIAS 8 DIAS OTROS
INTERESADO INTERESADD | INTERESADO

7.- ¢Por qué medio de comunicacion le gustaria conocer la
oferta turistica de la Ruta Selva Viva?

8.- iCuanto estaria dispuesto a pagar por la oferta turistica
Ruta Selva Viva?

PAGIMAS REDES PUBLICIDAD | AGEMNCIAS | OTROS 5400 5530 SE00 OTROS
WEB SOCIALES DE VIAIE
9.- ¢Con guién visitaria la Ruta Selva Viva? 10.- i{Cual de estas estrategias le gustaria gue se implemente
para difundir el turismo de la region amardnica, Ruta Selva
FAMILIA GRUPC DE GRUPO DE PAREJA 5010 Viva?
AMIGODS TRABAJD
IMAGEMES | POSTALES | REVISTA | VIDEOS, PAGINAS
360 DIGITAL FOTOS WEB

iiiGracias por su colaboracion...!!!
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO ' ™
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS f '

TRABAJO DE TITULACION

CARRERA INGENIERIA COMERCIAL

Objetivo: Recolectar informacion que determine el nivel de posicionamiento turistico de la regidn amazdnica.

+  Instrucciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas del cuestionario, respanda por favar con la mayor
sinceridad posible, al momento de marcar las opciones existentes solo debe escoger una opciGn por pregunta.

. Datos Informativos

Género: F l:l M I:I

CUESTIONARIO

Lugar de procedencia:

Provincia Extranjero |:| Pais

1.- ¢Con gue frecuencia se informa sobre la oferta turistica
que tiene la Provincia de Pastaza?

2.- (Como calificaria los lugares turisticos de la Provincia de
Pastaza?

MY
INFORMADO

POCO
INFORMADOD

LIGERAMENTE
INFORMADO

NADA
INFORMADO

SIEMPRE CASI SIEMPRE CASI MUNCA NUNCA MUY EFICIENTE ESCASAMENTE NADA
EFICIENTE EFICIENTE EFICIENTE
3.- ¢En qué medida estd informado acerca de la oferta | 4.- iConoce usted la Ruta Selva Viva?
turistica de la Provincia de Pastaza?
MUCHO POCO CAS| MADA MADA

5.~ é0ué tan interesado estaria usted en conocer la Ruta
Selva Viva?

6.- ¢Cudl es el tiempo que usted considera mecesario para
conocer la Ruta Turistica?

MUY
INTERESADO

INTERESADO | POCO

INTERESADO

MNADA
INTERESADO

5 DIAS 7 DIAS 3 DIAS OTROS

7.- ¢Por qué medio de comunicacidn le gustaria conocer la
oferta turistica de la Ruta Selva Viva?

B.- ;Cudnto estaria dispuesto a pagar por la oferta turistica
Ruta Selva Viva?

PAGINAS | REDES PUBLICIDAD | AGENCIAS | OTROS 5 400 $530 5600 OTROS
WEE SOCIALES DE VIAJE
9.- ;Con guién visitaria la Ruta Selva Viva? 10.- i Cual de estas estrategias le gustaria gue se implemente
para difundir el turismo de la region amazdnica, Ruta Selva
FAMILIA GRUPD DE GRUPO DE PAREJA S0LD Viva?
AMIGOS TRABAID

IMAGENES
360

POSTALES REVISTA

DIGITAL

VIDEOS,
FOTOS

PAGINAS
'WEB

iiiGracias por su colaboracion...!!!
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS |
T TRABAIO DE TITULACION

CARRERA INGENIERIA COMERCIAL

BOLETA N".......

Objetivo: Recolectar informacion que determine el nivel de posicionamiento turistico de |a region amazdnica.

*  Instrucciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas del cuestionario, responda por favor con la mayor
sinceridad posible, 3l momento de marcar las opciones existentes solo debe escoger una opcidn por pregunta.

. Datos Informativos

Género: F I:I M I:l

CUESTIONARIO

Lugar de procedencia:

Provincia Extranjero I:I Pais

1.- iCon gue frecuencia se informa sobre la oferta turistica
que tiene la Provincia de Napo?

2.- ¢Como calificaria los lugares turisticos de la Provincia de
MNapo?

MUy
INFORMADO

POCD
INFORMADO

LIGERAMENTE
INFORMADO

NADA
INFORMADO

SIEMPRE CAS| SIEMPRE CASI NUNCA MUMNCA MUy EFICIENTE ESCASAMENTE NADA
EFICIENTE EFICIENTE EFICIENTE
3.- ¢(En qué medida estda informado acerca de la oferta | 4.- iConoce usted la Ruta Selva Viva?
turistica de la Provincia de Mapo?
MUCHO POCO CASI NADA MADA

5.- ¢0Qué tan interesado estaria usted en conocer la Ruta
Selva Viva?

6.- £Cual es el tiempo gue usted considera necesario para
conocer la Ruta Turistica?

MUY
INTERESADD

INTERESADO | POCOD

INTERESADD

NADA
INTERESADD

5 DIAS 7 DIAS 3 DIAS OTROS

7.- ¢Por qué medio de comunicacidn le gustaria conocer la
oferta turistica de la Ruta Selva Viva?

8.- (Cudnto estaria dispuesto a pagar por la oferta turistica
Ruta Selva Viva?

PAGINAS | REDES PUBLICIDAD | AGEMCIAS | OTROS 5 400 5530 SE00 OTROS
WEB SOCIALES DE VIAIE
9.- ¢Con quién visitaria la Ruta Selva Viva? 10.- éCudl de estas estrategias le gustaria gue se implemente
para difundir el turismo de la regidon amazdnica, Ruta Selva
FAMILIA | GRUPO DE GRUPODE | PAREIA SOLD Viva?
AMIGOS TRABAID
IMAGEMES | POSTALES | REVISTA | VIDEOS, PAGIMNAS
360 DIGITAL | FOTOS WEB

ifiGracias por su colaboracion...!!!
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS f

T4 TRABAIO DE TITULACION

CARRERA INGENIERIA COMERCIAL

OLETAN".....

Objetivo: Recolectar informacidn que determine el nivel de posicionamiento turistico de la regidn amazdnica.

*  Instrucciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas del cuestionario, responda por faver con la mayor
sinceridad posible, al momento de marcar las opciones existentes solo debe escoger una opcidn por pregunta.

Datos Informativos

Género: F l:l M l:l

V.

CUESTIONARIO

Lugar de procedencia:

Provincia Extranjero l:l Pais

1.- :Con gue frecuencia se informa sobre la oferta turistica
que tiene la Provincia de Orellana?

2.- ¢Como calificaria los lugares turisticos de la Provincia de
Orellana?

nLY
INFORMADO

POCO
INFORMADO

LIGERAMENTE
INFORMADO

MNADA
INFORMADO

SIEMPRE | CASISIEMPRE CASI NUNCA MUNCA MUY EFICIENTE ESCASAMENTE MNADA
EFICIENTE EFICIENTE EFICIENTE
3.- ¢En qué medida esta informado acerca de la oferta | 4.- {Conoce usted la Ruta Selva Viva?
turistica de la Provincia de Orellana?
MucHo | poco CASI MADA MADA

5.- ¢0Qué tan interesado estaria usted en conocer la Ruta
Selva Viva?

6.- ¢Cudl es el tiempo que usted considera necesario para
conocer la Ruta Turistica?

MY
INTERESADO

INTERESADO | POCO

INTERESADO

NADA
INTERESADO

5 DIAS 7 DIAS a DIAS OTROS

7.- éPor qué medio de comunicacidn le gustaria conocer la
oferta turistica de la Ruta Selva Viva?

B.- :Cudnto estaria dispuesto a pagar por la oferta turistica
Ruta Selva Viva?

PAGIMAS | REDES PUBLICIDAD | AGEMNCIAS | OTROS 5400 5530 SE00 OTROS
WEB SOCIALES DE VIAJE
9.- ;Con quién visitaria la Ruta Selva Viva? 10.- :Cual de estas estrategias le gustaria que se implemente
para difundir el turismo de la region amazonica, Ruta Selva
FAMILIA GRUPO DE GRUPD DE PAREIA S0OLOD Viva?
AMIGOS TRABAID
IMAGEMES | POSTALES REVISTA | VIDEOS, PAGINAS
360 DIGITAL FOTOS WEB

iiiGracias por su colaboracion...!!!

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Anexo 6: Guia de Entrevista

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
TRABAJO DE TITULACION
CARRERA INGENIERIA COMERCIAL

\ GUIA DE ENTREVISTA

Objetivo: Conocer los medios de comunicacion de caracter digital por los cuales se difunden los
atractivos turisticos de la regién amazdnica

L DATOS INFORMATIVOS:

LUGAR:
FECHA:
NOMBRE DEL ENTREVISTADO:

II. CUESTIONARIO
1. ;Dispone de un plan de comunicacién turistico?

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Anexo 7: Guia de Observacién

\ ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
TRABAJO DE TITULACION
CARRERA INGENIERIA COMERCIAL

GUIA DE OBSERVACION

Objetivo: Identificar las estrategias de Marketing Digital empleadas en las provincias de Pastaza, Napo,
Orellana v el cantén Bafios que sirven para difundir el desarrollo turistico.

L DATOS INFORMATIVOS:

LUGAR:
FECHA:
NOMBRE DEL OBSERVADOR:

II. CUESTIONARIO
1. Tiene una pagina web turistica

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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ESTRATEGIA IMAGENES 360°

Anexo 8: Fotografia equis rectangular del Mirador Nuevos Horizontes

= ; » t

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

Anexo 9: Fotografia 360° Mirador Nuevos Horizontes

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Anexo 10: Fotografia equis rectangula

r Cabana Mirador Nuevos Horizontes

S JAR e sl R

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

Anexo 11: Fotografia 360° Cabafia Mirador Nuevos Horizontes

¥ 3 A T : = 378 TER

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Anexo 12: Fotografia equis rectangular del Mirador (Comunidad Indichuris)

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

Anexo 13: Fotografia 360° Mirador (Comunidad Indichuris)

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Anexo 14: Fotografia equis rectangular de la Hosteria Altos del Pastaza

it

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

Anexo 15: Fotografia 360° Hosteria Altos Del Pastaza

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

188



Anexo 16: Fotografia equis rectangular del Mirador Indichuris

fE ) [, k

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

189



Anexo 18: Fotografia equis rectangular del Mirador Altos del Pastaza

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

Anexo 19: Fotografia 360° Mirador Altos del Pastaza

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Anexo 20: Fotografia equis rectangular del Mirador Nuevos Horizontes

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

Anexo 21: Fotografia 360° Mirador Nuevos Horizontes

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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ESTRATEGIA VIDEOS 360°

Anexo 22: Video 360° Casa del Arbol

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

Anexo 23: Video 360° Zooldgico Tarqui

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Anexo 24: Video 360° Comunidad Muyuna (Misahualli)

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

ESTRATEGIA POSTALES

Anexo 25: Postal Laguna Azul

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Anexo 26: Postal Malecén Boayaku Puyo

ot
@T®@@

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

Anexo 27: Postal Casa del Arbol

)

CASA DEL ARBOL
BANOS-ECUADOR

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Hola Wicdda
Pastaza-Ecuadonr

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

Anexo 29: Postal Comunidad Indichuris

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Anexo 30: Postal Canopy

Veny yive el deporte con masf a"df"enalina hazlo ahora...!!

EXT

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

Anexo 31: Postal Cascada Manto de la Novia
adaMinto de 1a Novia _ R £~
’Baiios-Ecuador : »&
=3 v ——
S GIOION©)

#Rutaselvaviva
¥

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Anexo 32: Postal Frutas Amazonicas

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

Anexo 33: Postal Mirador Nuevos Horizontes

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Anexo 34: Postal Peces Gigantes

Peceg Giganteg
Pagtaza - €cuador
via a Pomona

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

Anexo 35: Postal Deportes Extremos Rafting

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

198



Anexo 36: Postal Pailon del Diablo

AL o -

ailon del D

e

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena

Anexo 37: Postal Puerto Misahualli

NO ESPERES A QUE ALGUIEN TE LO

CUENTE VEN Y VIVELO TU MISMO

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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Anexo 38: Postal Puerto Francisco de Orellana

Elaborado por: Tamara Moreira, Grace Mena
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