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RESUMEN

El presente proyecto tuvo como objetivo disefiar estrategias digitales basadas en la Web 3.0 para
la difusion de los lugares turisticos del Canton Penipe, Provincia de Chimborazo, en funcion
que las tendencias actuales se estan trasladando a los mercados virtuales. Para lo cual se realiz6
una investigacion trasversal de tipo no experimental observandose las reacciones del publico
objetivo ante las estrategias digitales de la Web 3.0, un diagndstico determinandose la
problematica del sector a partir de los métodos: analitico sintético, inductivo deductivo, con la
recoleccion de informacion mediante entrevistas y 381 encuestas digitales aplicadas a la
muestra tomada de la Poblacion Economicamente Activa de la Ciudad de Riobamba,
estableciendo asi la ausencia de una estrategia de comunicacion digital turistica, a consecuencia
se identificd que un 63% de la poblacién desconoce la oferta turistica del Canton Penipe, sin
embargo el 98% desearia realizar actividades turisticas en el mencionado canton. Se identifico
que el internet es el medio digital iddneo para la difusion del turismo en un 75%. Posteriormente
el test de Wilcoxon fue significativo para las métricas a partir de la aplicacidn de las estrategias
digitales de la Web 3.0, respondiendo de una manera efectiva a los estimulos generados dentro
de la realidad virtual, mostrando asi la importancia de la gestion del marketing digital en la
promocion turistica del Cantén Penipe, concluyendo con la incidencia del disefio de estrategias
digitales basadas en la Web 3.0 en la difusion de los lugares turisticos del Canton Penipe,
Provincia de Chimborazo. Se recomienda al GAD Municipal del Cantén Penipe la
implementacion del proyecto de investigacion ya que arroj6 buenos resultados en la
implementacién y verificacion del plan piloto jugando un papel importante en el
posicionamiento de Penipe como un destino turistico que brinda experiencia nuevas e

innovadoras.

Palabras  claves:  <CIENCIAS ECONOMICAS Y  ADMINISTRATIVAS>,
<MERCADOTECNIA>, <MARKETING DIGITAL> <WEB 3.0 (HERRAMIENTA)>,
<ESTRATEGIAS DIGITALES>, <TURISMO SOSTENIBLE>, <METRICAS DIGITALES>,
<PENIPE (CANTON)>

xviii



SUMMARY

The present project aimed to design digital strategies based on Web 3.0 for the dissemination of
the tourist sites of the Penipe town, Province of Chimborazo, as current trends are moving to
virtual markets. For which a cross-sectional investigation of a non-experimental type was
carried out, observing the reactions of the target audience to the digital strategies of Web 3.0, a
diagnosis determined the problematic of the sector from the methods: analytical syntactical,
deductive inductive, with the collection of information through interviews and 381 digital
surveys applied to the sample taken from the Economically Active Population of the City of
Riobamba, thus established the absence of a strategy of digital communication tourism, a
consequence was identified that 63% of the population does not know the tourist offer of Penipe
town, nevertheless 98% would like to realize touristic activities in the mentioned town. It was
identified that the internet is the ideal digital medium for the dissemination of tourism by 75%.
Subsequently, the Wilcoxon test was significant for the metrics based on the application of the
Web 3.0 digital strategies, responding in an effective way to the stimuli generated within the
virtual reality, thus showing the importance of digital marketing management in the tourist
promotion of the Penipe town, concluding with the incidence of the design of digital strategies
based on the Web 3.0 in the diffusion of the tourist places of the Penipe town, Province of
Chimborazo. It is recommended to the Municipal GAD of the Penipe town the implementation
of the research project as it yielded good results in the implementation and verification of the
pilot plan playing an important role in the positioning of Penipe as a touristic destination that

offers new and innovative experiences.
Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <DIGITAL

MARKETING>, <WEB 3.0 (TOOL)>, <DIGITAL STRATEGIES>, <SUSTAINABLE
TOURISM>, <DIGITAL METRICS>, <PENIPE (CANTON)>
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CAPITULO I

1. INTRODUCCION

El constante cambio y evolucidn de las tecnologias han modificado el estilo de vida y de
consumo de los seres humanos, es por ello que en la actualidad el medio més utilizado es el
internet. El Marketing es considerado la ciencia adaptable y dinamica al cambio, a través de las
nuevas tendencias de mercadeo ha diversificado su campo de aplicacion, dando origen a una

nueva rama el Marketing Digital.

El Marketing digital es el principal medio de comunicacién y de comercializacion, esto ha
surgido ya que los consumidores tienen mayor acceso al internet moévil y fijo, siendo capaces de
interactuar y comunicarse en cuestion de segundos encontrandose a un click de vivir nuevas
experiencias y compartirlas, siendo capaces de crear referidos de productos o servicios a los

potenciales consumidores.

La influencia de la era digital ha revolucionado todos los &mbitos siendo asi la del Turismo, la
implementacion de estrategias digitales contribuye al mejoramiento del flujo de informacion
entre los potenciales turistas y los oferentes de servicios, en cuestion de segundos solicitan
informacion sobre lugares que desean conocer al igual que datos geogréficos y beneficios de los

servicios ofertados.

El presente proyecto de investigacion tuvo como escenario la Provincia de Chimborazo siendo
el objeto de estudio la Poblacion Econdmicamente Activa de la Ciudad de Riobamba, su
objetivo es disefiar estrategias digitales basadas en la Web 3.0 para difundir los lugares
turisticos del Canton Penipe, Provincia de Chimborazo, en respuesta a la problematica existente

en el sector.

En el Capitulo | aborda el planteamiento del problema, al analizar su situacion se plantean los
objetivos general y especificos, a partir de ello se detalla las hip6tesis nula y alternativa
identificando las variables de estudio, para llegar a la comprobacion de la incidencia que tiene el
disefio de las estrategias digitales basadas en la Web 3.0 en la difusion de los lugares turisticos

del Cantdn Penipe.



En el Capitulo 11 se analizan los antecedentes del problema y se recopila las bases tedricas del
Marketing, Web 3.0, métricas y el Turismo siendo la base fundamental para identificar cada uno
de los recursos que aportan en el desarrollo de las estrategias digitales, ademas se compila
informacion sobre el Cantdn Penipe como su historia, ubicacion y cual es la oferta turistica que
posee clasificado dentro de las lineas y variedades de productos del “PLANDETUR 2020

En el Capitulo Il se desarrolla la metodologia de investigacion empleada en el proyecto,
puntualizando cada uno de los métodos, técnicas e instrumentos de recopilacion y
procesamiento de informacion, dentro de los cuales se identifican el enfoque y el alcance de la
misma, ademas se establece que la Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de

Riobamba es el objeto de estudio a partir de la seleccion de una muestra.

En el Capitulo IV se muestran todos los resultados obtenidos a partir de los instrumentos de
investigacion como la guia de observacion, la entrevista y la encuesta digital obteniendo un
analisis situacional generando soluciones para dicho problema. Conjuntamente se muestra el
proceso de comprobacion de las hip6tesis mediante el test de Wilcoxon y de normalidad

Shapiro-Wilk estipulando el tipo de variables que se utiliza en la investigacion.

En el Capitulo V se detalla cada una de las estrategias digitales basadas en la Web 3.0 disefiadas
en respuesta a dar solucién a la carencia de una estrategia de comunicacion digital empleada
para la promocion turistica del Cantén Penipe, las mismas se caracterizan por detallar el
objetivo y las actividades a realizarse en cada una de las etapas de la implementacion de las
estrategias. Ademas se analizan las estadisticas obtenidas a partir de las métricas generadas por
el Fanpage Penipe Mas que un suefio, la herramienta google analytics proveniente del c6digo de

seguimiento de la pagina web www.penipe.com y el e-mail marketing.

La métodos empleados en el proyecto de investigacion fueron: analitico, sintético, inductivo
deductivo, y las técnicas de recopilacion de informacion primarias y secundarias: la
observacion, entrevista y la encuesta digital aplicada a la Poblacién Econémicamente Activa de
la ciudad de Riobamba, se document6 la bibliografia pertinente entre autores, tesis y el GADM
del Cantdn Penipe. Se desarrollan las Conclusiones y Recomendaciones generadas a partir de
los resultados obtenidos de la implementacion del plan piloto de las estrategias digitales basadas
en la Web 3.0 utilizadas para la difusion de los lugares turisticos del Canton Penipe, Provincia

de Chimborazo.



1.1. Planteamiento del Problema

1.1.1. Situacién Problematica

La evolucion de las tecnologias y su amplio campo de aplicacion ha desarrollado una nueva
tendencia de comercializacion en el mercado, denominada esta conducta la era digital, en la cual
interactan las empresas y los consumidores de forma directa con reacciones inmediatas por
parte de los clientes a dicho producto y/o servicio, dando origen a una nueva rama el Marketing

digital.

Muchas son las empresas que se adaptan constantemente al cambio de las tecnologias y aplican
distintas herramientas para lograr sus objetivos empresariales generando rentabilidad, este es el
caso del sector turistico. En Ecuador el turismo representa la tercera fuente de ingresos
econdmicos no petroleros siendo de 5.6% del Producto Interno Bruto (PIB) en el 2015 con

1.691,2 millones de délares y esperando un crecimiento promedio anual hasta el 2016 de 13%.
(MINISTERIO DE TURISMO, 2015)

La oportunidad de mercado es evidente al indagar la gestion de marketing utilizada por el
GADM del Cantén Penipe permite determinar la problemaética, evidenciando la carencia de
estrategias digitales basadas en la Web 3.0 que contribuyan al desarrollo turistico y

posicionamiento del sector en la mente de los consumidores.

Es asi que la deficiente investigacion por identificar y clasificar los atractivos naturales que
posee el sector turistico ha impedido una explotacion adecuada, ademas por el inadecuado uso
de la estrategia digital de comunicacion ha generado la falta de interés de los potenciales turistas
en interactuar y conocer la variedad de atractivos que posee el Cantdén, impactando

negativamente en el sector turistico, econémico y productivo de los pobladores de Penipe.

A consecuencia del inapropiado uso de las redes sociales y la carencia de espacios
especializados en la promocion turistica, el sector posee poca interactividad con los usuarios en
la web, perdiendo un mercado potencial para una posible reactivacion econdémica que

contribuya en el desarrollo del Canton Penipe.

1.1.2. Formulacién del Problema



¢Como incide el disefio de las estrategias digitales basadas en la Web 3.0 para difundir los

lugares turisticos del Cantén Penipe, Provincia de Chimborazo, Afio 2016?

1.1.3. Preguntas directrices

¢Qué fundamentos tedricos de la Web 3.0 se implementa para el disefio de las estrategias?

- ¢Cual es la estrategia digital de comunicacién que utiliza el Cantén Penipe para difundir

lugares no explotados?

- ¢El disefio de la propuesta digital servira para la difusion de los lugares turisticos del

Canton Penipe?

- ¢Cbmo se implementaré el plan piloto del disefio de estrategias de la Web 3.0 para difundir

los lugares turisticos no explotados del Cantén Penipe?

- ¢Qué técnicas se utilizara para evaluar el plan piloto del disefio de estrategias de la Web 3.0

para difundir los lugares turisticos no explotados del Canton Penipe?

1.1.4. Justificacion de la Investigacion

Con la evolucién constante de las tecnologias y la aparicion de nuevos medios digitales el
Marketing digital se ha convertido en la nueva modalidad de comercializacion, con la finalidad
de desarrollar comunicaciones directas, rapidas y de respuesta inmediata del consumidor hacia

dicho producto o servicio.

Las herramientas digitales como medios de comunicacion y promocidn se encuentran en auge
de crecimiento, siendo en un futuro el principal medio de conexi6n entre usuarios y
proveedores.

En la industria turistica en el mundo tiene un gran impacto las redes sociales como medios de
informacion y blsqueda de destinos turisticos, el 92% de las agencias de turismo en el mundo
tienen presencia en las redes sociales y el 45% tiene presencia en LinkedIn, Instagram,

YouTube, Facebook y Twitter, siendo estos los de mayor uso. (COSTA, 2014)

En América Latina y el Caribe el uso de las redes sociales en el 2013 fue del 78.4% a
comparacién del 64.6% de América del norte y del 54.5% de Europa Occidental, siendo esto

aprovechado por el uso de los medios digitales para dar a conocer destinos turisticos a los



internautas, siendo la red social Facebook con el mayor nimero de audiencia 145 millones de
visitas segun datos de la CEPAL en el estudio “La nueva revolucion digital: de la Internet del

consumo a la Internet de la produccion”. (CEPAL, 2015)

Segun el Ministerio de Turismo el impacto que tuvo la campafia All You Need Is Ecuador fue
de 52 millones en las redes sociales, en Facebook 49 millones de impresiones, Twitter
el hashtag #All'YouNeedIsEcuador fue mencionado en 1°693.500 ocasiones, en YouTube
tuvo 500 mil reproducciones, en el sitio web ecuador.travel tuvo 713.957 vistas siendo el 70%
provenientes de Estados Unidos. La segunda fase de la campafia fue lanzada en Septiembre
denomina Feel Again Project, una propuesta que invita a los turistas a experimentar

innumerables sensaciones por medio de los sentidos. (MINISTERIO DE TURISMO, 2015)

Segin los datos del INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) el 40.4% de
ecuatorianos tienen acceso a Internet, el 32% lo utilizan como medio de informacion y el 6.81%
en las redes sociales. (INEC, 2013). Por ello el propoésito de esta investigacion es disefiar
estrategias digitales basadas en la Web 3.0 aplicada al turismo del Cantén Penipe, aprovechando
el impacto que tiene las redes sociales como medio de comunicacion digital, por medios de
fotos, videos, comentarios publicados sean referentes para que los potenciales turistas se

informen sobre los lugares no explotados que posee la regién.

La carente informacion sobre los medios digitales como herramientas para la difusion de lugares
turisticos no explotados en el Cantén Penipe ha dado origen a un sector no explorado y no se ha
aprovechado la conectividad de los usuarios y las tendencias de conocer nuevas aventuras por
medio de las redes, pretendiendo con esta investigacion identificar los medios de comunicacion

digitales iddneos para la promocion del turismo de la region.

El estudio forma parte importante en el desarrollo del turismo no explotado en el Canton
Penipe, con una posible activacion del sector econdmico y atrayendo ma&s turistas, es
indispensable identificar cuales son los medios digitales mas utilizados, para llegar a conectar e
interactuar con nuestros potenciales usuarios que a través de fotografias y videos lleguen a
conocer un poco méas de la zona y esto sirva como enganche para vivir y disfrutar la experiencia

del potencial turistico que posee.

Mediante el cual se pretende iniciar el ciclo de comunicacion digital basado en estrategias de la
web 3.0, siendo este la base de investigaciones futuras apoyando asi al desarrollo del turismo,
generando fuentes de empleo para los moradores del Cantén y convirtiendo al turismo como

una de las principales fuentes de ingresos en la zona.
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Los métodos de investigacion empleados en el estudio fueron Analitico — Sintético para la
recopilar de informacidn para determinacion del problema y las estrategias digitales basadas en
la Web 3.0, con el deductivo se analizé la situacion problemaética y el inductivo para verificar
que las hipétesis sean las adecuadas, empleando las encuestas digitales como medios para la
obtencién de datos. Dejando datos de transcendencia en la utilizacion adecuada de las redes

sociales como medios masivos de comunicacion en el turismo.

El presente estudio esta vinculado con el objetivo No. 4 que: "Garantiza los derechos de la
naturaleza y promover un ambiente sano y sustentable"; el objetivo No. 8 que: "Afirma y
fortalece la identidad nacional, las identidades diversas, la plurinacionalidad y la
interculturalidad" y el objetivo No. 11 que: "Establece un sistema econémico social, solidario y
sostenible”. (PLAN NACIONAL DEL BUEN VIVIR, 2013)

1.2.  Objetivos

1.2.1. Objetivo General

Disefiar estrategias digitales basadas en la Web 3.0 para la difusion de lugares turisticos del

Canton Penipe Provincia de Chimborazo. Afio 2016

1.2.2. Obijetivos Especificos

Analizar los fundamentos tedricos de la Web 3.0 como herramienta para el disefio de una

estrategia aplicada al turismo del Cantdn Penipe.

- ldentificar la estrategia digital de comunicacion utilizada por el canton Penipe para la

difusién de lugares turisticos no explotados.

- Disefiar una propuesta basada en las herramientas digitales de la Web 3.0 para la difusion

de lugares turisticos no explotados del Canton Penipe.

- Implementar el plan piloto del disefio de estrategias de la Web 3.0 para la difusion de

lugares turisticos no explotados del Canton Penipe.

- Evaluar el plan piloto del disefio de estrategias de la Web 3.0 para la difusion de lugares

turisticos no explotados del Canton Penipe.
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1.3.  Hipdtesis

1.3.1. Hipotesis Nula

El Disefio de estrategias digitales basadas en la Web 3.0 no incide en la difusion de los lugares

turisticos del Cant6n Penipe.

1.3.2. Hipdtesis Alternativa

El Disefio de estrategias digitales basadas en la Web 3.0 incide en la difusion de los lugares

turisticos del Canton Penipe.

1.3.3. ldentificacidn de Variables

- Variable Independiente:
Estrategias Digitales de la Web 3.0

- Variable Dependiente:

Turismo



1.3.4. Operacionalizacion de las variables

Tabla N° 1-1 O

peracionalizacion de las variables

VARIABLE

DEFINICION

INDICADORES

PREGUNTAS

Estrategias

La nueva forma de
comercializacion

utilizando el internet,

- Marketing digital.

- Estrategias de la Web

- ¢Qué es el Marketing
digital?
- ¢Qué es la Web 3.0?

Digitales de la | con la finalidad de | 3.0 - ¢Cudles son las

Web 3.0 conectar a todos los estrategias del a Web
usuarios y obtener | - Métricas de la Web | 3.0?
respuestas 3.0 - ¢Cuéantas Métricas de
inmediatas en las la Web 3.0 existen?
redes sociales. - ¢Qué métrica se adapta

a la investigacion?

Fenémeno social | -Marketing Turistico - ¢Qué es el Marketing
econémico y cultural Turistico?
que se caracteristica | -Turismo Sostenible

Turismo por la movilizacién - ¢Como es el Turismo

de las personas para
conocer otros lugares
y experimentar

aventuras.

- Caracteristicas

Sostenible
- ¢Cuéles son las
caracteristicas del

Turismo?

Realizado por: Heidy Vergara




1.3.5.

Matriz de Consistencia

Tabla N° 2-1 Matriz de Consistencia

FORMULACION

DEL OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES TECNICAS INSTRUMENTOS
PROBLEMA
OBJETIVO GENERAL Hipdtesis Nula | V. Marketing digital Documental para la e  Entrevistas
El Disefio de | Independiente Estrategias de la | recopilacién de | Gufa de la entrevista.
Disefiar estrategias digitales basadas en la Web | estrategias Estrategias Web 3.0 informacion  sobre e  Grupo Focal
3.0 para difundir los lugares turisticos del | digitales Digitales de la | Métricas de la | las teorias Y | Observacion Directa.
Canton Penipe Provincia de Chimborazo. Afio | basadas en la | Web 3.0 Web 3.0 caracteristicas de la
¢Como incide el | 2016. Web 30 no Web 3.0 por medio

diseflo de las
estrategias

digitales  basadas
en la Web 3.0 para
difundir los lugares

turisticos del
Cantén Penipe,
Provincia de

Chimborazo, Afo
2016?

OBJETIVOS ESPECIFICOS

-Analizar los fundamentos tedricos de la Web
3.0 como herramienta para el disefio de una
estrategia aplicada al turismo del Cantén
Penipe.

- ldentificar la estrategia digital de
comunicacion utilizada por el canton Penipe
para la difusién de lugares turisticos no
explotados

- Diseflar una propuesta basada en las
herramientas digitales de la Web 3.0 para la
difusion de lugares turisticos no explotados del
Canton Penipe.

- Implementar el plan piloto del disefio de
estrategias de la Web 3.0 para la difusion de
lugares turisticos no explotados del Canton
Penipe.

- Evaluar el plan piloto del disefio de
estrategias de la Web 3.0 para la difusion de
lugares turisticos no explotados del Canton
Penipe.

incide en la
difusion de los
lugares

turisticos del
Canton Penipe.

Hipotesis
Alternativa

El Disefio de
estrategias
digitales
basadas en la
Web 3.0 incide
en la difusién de
los lugares

turisticos  del
Cantdn Penipe.

V. dependiente:
Turismo

V.
Independiente:
Estrategias
Digitales de la
Web 3.0

V. Dependiente:
Turismo

Marketing
Turistico
Turismo
Sostenible
caracteristicas

Evolucion del
Marketing Digital
Importancia de la
Web 3.0

Caracteristicas del
Turistico

Turismo
Sostenible

de:
Entrevistas

Grupo Focal
De campo para
obtener datos

precisos de la
investigacion:
Encuestas digitales
Métricas web 3.0

e  Encuestas
digitales
Cuestionario.
e Meétricas
Google,  Facebook vy
Twitter Analytics, CTR
Tasa de Conversion
Ratio de usuarios nuevos
Porcentajes de interés
Volumen de visitantes
Coste de Visitas
Ingresos por visitas
Ratio de Pedidos por visita
OCR
Valor medio de la Venta
AVG
Me gusta
Publicaciones
Grado de compromiso




Realizado por: Heidy Vergara
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CAPITULO I

2. REVISION DE LITERATURA

2.1. Antecedentes del Problema

En la investigacion realizada por (VALLEJO HERRERA, 2013), de la Escuela Politécnica Nacional.
En su estudio de “Analisis de la eficacia de las campafias de marketing digital en el sector de
cuidado. Empresas de venta de cosméticos durante los afios 2013-2014. Caso de estudio, plantea

los siguientes objetivos.

e Analizar el impacto de las campafias de marketing digital de empresas de venta de

cosméticos en el sector de cuidado personal durante los afios 2013 -2014.

e Analizar las tendencias actuales y perspectivas futuras del marketing digital en el Ecuador.

e Disefiar una metodologia que permita evaluar la eficacia de una campafia digital. Compilar

caracteristicas e informacion relevante de pautaje en un manual de medios

e  Estudiar la compafia de una empresa del sector. Analizar los resultados y los impactos de

estos en los objetivos de la empresa.
e  Concluir y recomendar previo un analisis de resultados sobre la hip6tesis planteada.
El estudio emplea una investigacion cualitativa, cuantitativa, exploratoria y descriptiva. El
cuantitativo incluye el analisis de datos numéricos y estadisticos para establecer patrones de
comportamiento mediante la recoleccion de datos a través de la encuesta digital.
El cualitativo en la recoleccion de criterios y puntos de vista mediante las entrevistas. El

exploratorio investiga problemas pocos estudiados que permitan identificar conceptos para

nuevos estudios. La descriptiva para el andlisis y tabulacién de los datos.
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Las herramientas utilizadas en esta investigacion son: la observacion, entrevistas y encuestas
digitales dirigidas a personas que utilizan cosméticos. La encuesta con la finalidad de obtener

datos de tendencias de uso de internet, redes sociales, interés en las camparfias digitales.

En la investigacion manifiesta que el Marketing Digital es la aplicacion de las estrategias de
comercializaciéon llevadas a cabo en los medios digitales. Las estrategias del marketing

tradicional son imitadas y traducitas a un nuevo mundo, el mundo en linea.

En la actualidad el internet se convierte en un canal de ventas y en un medio de
retroalimentacion con los usuarios donde ellos pueden hablar libremente de la marca. Siendo el
objetivo fundamental de los usuarios que participan de una red social es compartir contenido,

establecer relaciones sociales.

El valor de la red para un individuo que quiera unirse a ella es directamente proporcional al
namero de afiliados que esta tenga. Y el éxito de una red esta determinado por el nimero de

usuarios que disponga.

Concluyendo finalmente:

Una campafia de marketing digital presenta varias ventajas ante las campafias tradicionales, por

ejemplo:

¢ Una segmentacion mas especifica, la posibilidad de no tener que esperar su culminacién
para evaluar los resultados, la posibilidad de monitorear en linea el comportamiento de las

camparias durante todo el tiempo.

e La oportunidad de corregir la estrategia en el transcurso de la camparia, en caso de que los

resultados no sean los esperados.

e  Ser mas econdmicas en comparacion con las campafias de marketing tradicional.

Marketing digital es un tema de investigacion dinamico que se encuentra en constante cambio y
evolucién. Dia a dia aparecen nuevas redes sociales y las exitentes evolucionan. Por ello, la
temporalidad de los resultados de este estudio posiblemente sea corta, Si se continua con el
estudio o se lo vuelve a realizar, fuera del periodo de tiempo propuesto, posiblemente los

resultados sean distintos o varien.
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El estudio realizado por (TORRES GOMEZ, 2015), de la Universidad del Azuay de la Facultad de
Ciencias de Administracion con su investigacion de “Disefio de un Plan de Marketing Digital

para posicionar a la agencia de viajes y turismo Emivaltur en la ciudad de Cuenca”.

Plantea la siguiente problematica: “La agencia de viajes y turismo EMIVALTUR de la Ciudad
de Cuenca, no cuenta con un plan de marketing moderno que le permita competir; por el
contrario, debido a su gestion basicamente dentro del area de marketing tradicional, la empresa

posee un posicionamiento bajo en el mercado.”.

Para dar solucidn al problema enuncia los siguientes objetivos general y especificos:

Determinar la demanda potencial y el segmento de mercado de los servicios turisticos.

e  Conocer la realidad actual del mercado turistico en la ciudad de Cuenca.

e  Establecer los gustos y/o preferencias més importantes de los usuarios del sector turistico.
Identificar cudles son los competidores mas conocidos en la industria turistica en la ciudad

de Cuenca.

e Identificar las herramientas digitales mas utilizados por los consumidores de esta industria.

o Establecer el posicionamiento actual de la agencia de viajes y turismo Emivaltur en el

segmento de mercado escogido, utilizando la facultad de recordacién de los encuestados.

El disefio de la investigacidn se basa en un analisis cuantitativo, con la informacion obtenida
sirva para la toma de decisiones, se detalla las caracteristicas de los consumidores,
organizaciones, etc con un estudio descriptivo y con un método tranversal simple implicado
para la obtencién de una sola vez la informacidn de la muestra dada. Las técnicas utilizadas para

la recoleccién de informacion es la observacion y la encuesta.

Menciona que el marketing digital es la aplicacion de estrategias comerciales en recursos
tecnoldgicos y medios digitales, con el objetivo de lograr comunicaciones directas, personales y
que generen una reaccion en los consumidores.

Concluyendo lo siguiente:
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El servicio brindado por las agencias de viajes y turismo en la sociedad no es novedad, pero si la
forma de gestion actual que poseen las misma; para potencializar sus servicios gracias a las

nuevas tecnologias de la informacion.

La demanda de servicios turisticos (reserva y emision de pasajes, tours, cruceros, asesoria sobre
destinos turisticos, etc.) en la ciudad de Cuenca es alta, debido al alto nivel presentado por las

personas en materia de realizacion de viajes.

Ademas, debido al trabajo realizado por parte del gobierno nacional para potencializar el sector
del turismo, se genera nuevos deseos en los consumidores. Por lo tanto, lo antes mencionado
representa una clara oportunidad de mercado que puede ser aprovechado para posicionarse en el

mercado.

El Internet, la tecnologia y la innovacién han contribuido para el surgimiento de nuevos
formatos de ventas de servicios turisticos. Las empresas ya establecidas en el mercado deben
integrar a sus modelos de negocio los factores antes mencionados, con el objetivo de expandir

un abanico de medios para la venta de sus servicios.

Las empresas turisticas que se encuentran mejor posicionadas en Cuenca en la mente de los
consumidores son Turisa, Metropolitan Touring y Hualambari Tours, las mismas que ha sido

confirmadas luego del estudio de mercado.

Debido a la falta de disefio e implementacion de un Plan de Marketing, Emivaltur no es
conocida en la ciudad de Cuenca, puesto que el 5% de los encuestados han escuchado y
utilizado los servicios de la compafiia. Ademas debido a la carencia de un Plan de Marketing
Digital, la empresa posee una presencia online baja, lo cual se confirma con las métricas

digitales realizadas en el presente trabajo de tesis.

El nuevo enfoque que se busca dar a la agencia de viajes y turismo Emivaltur mediante la
implementacion de este plan, permitird conseguir un posicionamiento en la ciudad de Cuenca,
incrementar su participacion de mercado y aumentar sus utilidades, pero sobre todo satisfacer

las necesidades de su mercado objetivo.
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2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Marketing

2.2.1.1. Concepto de Marketing

El Marketing a través del tiempo ha tenido varias definiciones desde el punto de vista de
distintos autores.

La American Marketing Association (AMA) en el 2005 lo definié como: “Marketing es una
funcién organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes y para administrar las relaciones con los clientes de maneras que beneficien a la

organizacion y a sus grupos de interés”’. (FERELL & HARTLINE, 2012)

En el libro Fundamentos del Marketing 11 Edicion de Gary Armstrong y Philip Kotler definen
al Marketing como: “El proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y

generan fuertes relaciones con ellos, para en reciprocidad captar el valor de sus clientes”.
(ARMSTRONG & KOTLER, 2013)

Después de analizar lo enunciado por estos autores, se puede decir que el Marketing es el
proceso mediante el cual las empresas llegan a crear, incentivar y comunicar al cliente sus
productos y/o servicios, generando valor en sus relaciones, con la finalidad de conocer y

satisfacer sus necesidades.

2.2.2. Mix del Marketing

La mezcla de la mercadotecnia o mix del marketing es el conjunto de elementos claves que
tiene la empresa para influir en la decisién de compra de los clientes. Es una estrategia que
emplean los Mercad6logos para cumplir sus objetivos. Se los conoce como las 4 P del

marketing producto (product), precio (price), promocion (promotion) y plaza (place).

La mezcla del marketing se lo define como: “El conjunto de herramientas tacticas controlables
de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado
meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en

la demanda de su producto”. (KOTLER & ARMSTRONG, Fundamentos del Marketing Sexta Edicion, 2003).
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2.2.2.1. Componentes del Marketing Mix

PROMOCION

N\

PRODUCTO

*Precio  de
. lista (tarifa) eVariedad  de
P *Promocion *Descuentos productos
( ] de ventas *Incentivos « Calidad
*Canales 5 o D i
Publicidad Periodo de Disefio B MARKETING
+Cobertura +Fuerza de pago * Caracteristicas
+Surtidos ventas «Condicione = Marca MI x
+Ubicaciones +Relaciones s de crédito *Envasado
+Inventario publicas 'Tam?f.ms
« Transporte *Marketing * Servicios
directo * Garantias
*Devoluciones

Figura N° 1-2 Componentes del Marketing Mix
Fuente: (KOTLER & KELLER, Direccién de Marketing 14 Edicion, 2012)
Realizado por: Heidy Vergara

2.2.2.1.1.  Producto

El producto es el elemento tangible e intangible que comercializa la empresa con el fin de
satisfacer las necesidades o deseos del cliente, posee caracteristicas especificas en el caso de que
el producto sea fisico como: color, forma, tamafios, etc. En un servicio son sus especificaciones
de venta. El ciclo de vida del producto comprende las etapas de introduccion, crecimiento,
madurez y declive.

2.2.2.1.2. Precio

El precio es el valor monetario que tiene el producto para el consumidor, el dinero que esta
dispuesto a pagar por la adquisicion del bien y/o servicio, para determinar el precio que sea
adecuado y competitivo en el mercado se debe fijar los costos, la demanda y la competencia, se
debe tomar en cuenta que el precio esta relacionado con la calidad del producto.

2.2.2.1.3. Plaza o Distribucion

Se refiere cual es el camino que tomara el producto para llegar desde el fabricante hacia los

consumidores finales, las lineas de distribucion pueden ser directas o indirectas e incluiran a los

intermediarios, para ello la empresa tiene las siguientes posibilidades:
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e  Colocar la empresa, el producto o el servicio en el mercado.

e  Contratar intermediarios para la distribucion del producto en el mercado

e Emplear una distribucién mixta de los canales, por una parte entregar la empresa y otra

contratando a una que haga esta labor. (TORRES GOMEZ, 2015)

2.2.2.1.4. Promocién o Comunicacion

La utilizacion de la promocion o publicidad es el cierre del Marketing mix, mediante las
actividades o estrategias publicitarias el producto se da a conocer en el mercado y ocupa un

lugar en la mente del consumidor, logrando comunicar su mensaje y llegando al consumo.

En el libro Direccion del Marketing se define a las comunicaciones del marketing como: “El
medio por el cual una empresa intenta informar, convencer y recordar, directa o
indirectamente, sus productos y marcas al gran publico. En cierto modo, se podria decir que
las comunicaciones de marketing representan la “voz” de la marca, y posibilitan el dialogo y la

creacion de relaciones con los consumidores”. (KOTLER & KELLER, Direccién del Marketing
Duodécima Edicion, 2006)

2.23. Web3.0

2.2.3.1. ¢Quéeslaweb 3.0?

El uso globalizado del internet permite que los clientes den una respuesta inmediata a las
empresas y compartan sus experiencias de consumo, las publicidades que lo emplean deben

reflejar los valores de la misma, centrados en el bienestar del cliente.

Por ello Philip Kotler (2012) dice que : “El marketing 3.0 propone crear formas novedosas
para llegar a los clientes que respeten los valores y donde se cuente con los empleados, los
partners, distribuidores y proveedores de modo que sientan que se les integra de verdad en el

engagement de utilidad publica”. (KOTLER, KARTAJAYA, & SETIAWAN, Marketing 3.0, 2012)
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2.2.3.2. ¢Qué es el marketing digital?

La evolucion de las tecnologias y el uso de las mismas han modificado el estilo de vida de los
seres humanos, el internet ha logrado conectar a los usuarios de todo el mundo siendo el

mecanismo mas utilizado en la actualidad para obtener informacion.

El Marketing es considerado como la ciencia dindmica y adaptable al cambio, empleando las
nuevas tendencias de mercadeo dio origen a una nueva rama de la mercadotecnia al Marketing

digital, sus beneficios son muy diversos y el campo de aplicacién también.

En la revista digital Renteria Marketing en su articulo menciona que: “El marketing digital es
una forma del marketing basada en el uso de medios digitales para desarrollar
comunicaciones directas, personales e interactivas que provogquen una reaccion en el

receptor ”. (RENTERIA MARKETING, 2012).

Segln Lopez lo definié como: “La forma de marketing tradicional (offline) llevada a internet, a

través de recursos y herramientas propios de la red para conseguir algun tipo de conversion ”.
(LOPEZ, 2013)

Por lo tanto se puede definir al Marketing digital como el conjunto de herramientas aplicadas al
internet, con la finalidad de desarrollar comunicaciones directas, personales e interactivas las
cuales generen una respuesta inmediata en el cliente.

2.2.3.3. Modelo de las 4F

Con la evolucidn de las tecnologias y la aparicién del Marketing digital segin Paul Fleming
aparece el nuevo modelo denominado las 4F que son: Flujo, Funcionalidad, Feedback, y

Fidelizacion. En la revista digital Reason Why enuncia lo siguiente:
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Estado mental del usuario cuando ingresa al internet y
experimenta la interactividad y el valor afiadido que ofrece la
Web. Sintiéndose atraido por la web y su interactividad.

Se refiere a una homepage atractiva, con navegacion clara y util
para el usuario. Cuando el internauta este navegando debe ser
facil e intuitiva.

Internet da la oportunidad de preguntar al cliente qué le gusta y
FEEDBACK qué le gustaria mejorar. Nos permite conocer los resultados en
tiempo real y modificarlo para obtener los objetivos planteados.

Internet ofrece la creacion de comunidades de usuarios que
aporten contenidos de manera que se establezca un dialogo
personalizado con los clientes, quienes podran ser asi mas fieles.

FUNCIONALIDAD

FIDELIZACION

Figura N° 2-2 Modelo 4F
Fuente: (REASON WHY, 2014)
Realizado por: Heidy Vergara

2.2.3.4. Elementos del Marketing Digital

El Marketing digital debe planificar conociendo las técticas y estrategias idoneas para la

empresa. Por lo cual considera los siguientes tres elementos planeacion, contenido y medicion.

PLANEACION CONTENIDO MEDICION

elementos

*Es el proceso de *Son los
planificar las estrategias
digitales a emplearse
dirigidas a cumplimiento
de los objetivos de la

empresa.

seleccionados que
generen los contenidos
atiles 'y mensajes de
promocion relevantes
para llegar al consumidor
y lograr su atencion, estos
contenidos
especificamente son
dirigidos al cliente no a la
empresa.

Figura N° 3-2 Elementos del Marketing Digital
Fuente: (MORO VALLINA & RODES BACH, 2014)

Realizado por: Heidy Vergara
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2.2.3.5. Herramientas del Marketing Digital

Webs Interactivas.- Un sitio web interactivo permite a los usuarios crear un ambiente de

interaccion y colaboracién con la empresa.

E-mail Marketing.- Envio masivo de e-mails, disefiados para enviar promociones para

enganchar a gue nuevos clientes compren los productos o servicios ofrecidos.

SEM.- Es una modalidad de marketing digital utilizada para aumentar la visibilidad de las
paginas web en los resultados de los motores busqueda a través de un sistema de pago por

clic (anuncios).

SEO.- Es una modalidad de marketing digital utilizada para aumentar la visibilidad de las
paginas web en los resultados de los motores de blusqueda o también conocidos como

resultados naturales, esta modalidad no requiere pago alguno.

Redes Sociales.- Son redes de relaciones personales, que proveen servicios y
funcionalidades de comunicacién diversa para mantener en contacto a los usuarios de la

red.

Blogs Corporativos.- Es un sitio web empresarial en el cual se publica informacion de

interés para los usuarios.

E-Encuestas.- Herramienta de investigacion que permite conocer, medir y profundizar una

situacion en particular.

Podcasting.- Archivo de audio gratuito, el cual puede ser descargado por los clientes en
cualquier dispositivo. (MORO VALLINA & RODES BACH, 2014)

CMS (Content Management System).- Gestor de contenidos para crear y administrar
digitalmente sin necesidad que el usuario requiera conocimientos de programacion como
son: Blogs, Wordpress, Blogger, Wikis, Pb Works, Wikia.

Lector de RSS (Really Simple Syndication).- Es un formato XML para compartir

contenido en la web, utilizado para difundir informacién actualizada frecuentemente a
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usuarios que se han suscrito a la fuente de contenidos sin necesidad de un navegador como
son: Google Reader, RSS Reader, BlogLines, Feed Reader.
e Marcadores Sociales.- Se utiliza para almacenar, clasificar y compartir elementos de

interés como son: Digg, Delicious.

e Edicién Multimedia.- Herramienta que se caracteriza por permitir modificar, retocar y
mejorar la calidad de los contenidos que elabora como son: Movie Maker, Picassa,
Photoshop Online, Soundation, Audacity.

e FTP (Protocolo de Trasferencia de Archivos).- Servicio que se caracteriza por la
transmisién de archivos entre sistemas conectados. por lo general se usa para levantar una

pagina web hacia un hosting seleccionado como son: FTP Commander Free, File Zilla.

e Disco Virtual.- Es un servicio que permite el almacenamiento de informacion via online

puede ser en espacio limitado o ilimitado como son: RapidShare, Megaupload.

e Streaming.- Es un sistema que permite observar y escuchar elementos multimedia sin

necesidad de descargar en la computadora como son: Ustream, Livestream (HERRERA, 2011)
2.2.3.6. Métricas
En el marketing digital es imprescindible establecer objetivos cuantificables y medibles para

comprobar la efectividad de la camparfia y lograr una mayor aceptabilidad entre los potenciales

clientes. Por lo cual se enuncian las siguientes métricas de medicion:
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Tabla N° 1-2 Métricas de Medicion

Google Analytics

Es una herramienta para la medicién de los sitios web, que arroja informacion sobre el
trafico segin la audiencia, adquisiciéon, comportamiento y las conversiones. Se obtiene
informacion sobre sesiones, el nimero de usuarios nuevos y recurrentes, nimero de visitas
por pagina, tiempo en el sitio, visitas por ubicacion.

Contador de
visitas

Es un programa informatico que indica el nUmero de visitantes que una
determinada pagina web ha recibido. Estos contadores se incrementaran uno a uno tras
cada visita a la pagina web.

NGmero de me
gusta

Determina el nimero de seguidores de tu pagina que se identifican con el contenido de las
publicaciones.

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 estdn hablando de ti en las redes
sociales sobre el nimero 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. EI 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 pagina del
sitio web del total de visitas recibidas.

Tasa de conversién

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/recurrentes

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

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

interés clics de cada categoria.
Volumen de Indica el porcentaje total de paginas vistas con una permanencia alta, la calidad de la
Visitantes audiencia que se esta atrayendo y determina si las campafias realizadas para dar a conocer

Comprometidos

el sitio estan colocadas en los lugares adecuados, en general si el estudio de mercado esta
correctamente definido.

Coste de Visita Determina el costo para la empresa del trafico de visitas de un sitio web, midiendo la
(CPV) efectividad de las acciones de marketing, el objetivo siempre es minimizar el CPV.
Ingresos por Visita | Determina la efectividad de las acciones del marketing, obteniendo el valor que le cuesta a
(ARV) la empresa por visita en el sitio web.
Ratio de Pedidos | Empleada para describir la relacion entre las visitas que reciben el sitio web y los objetivos
por Visita (OCR) | que necesitamos cubrir, es decir si las visitas se traducen en venta.
Valor Medio de la | Es la métrica de ingresos por visita y la tasa de conversion indica como esta funcionando el
Venta (AVG) sitio web, se obtiene del cociente entre ingresos generados y nimero de pedidos.
Coste por Pedido | Es proporcionalmente inverso a la conversion. Es decir a mayor conversién menos coste
(CPP) por pedido.
Contribucién por | Determina el beneficio neto adicional por el Promedio de pedidos que la campafia ha
Orden (CON) generado para cubrir costes fijos.
Retorno de la
Inversion en
Marketing Digital | Mide cuando se obtiene de cada délar invertido en la campana.
(ROI)

Fuente: (MUNOZ & DOMINGUEZ, 2010)
Realizado por: Heidy Vergara
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2.2.4. Turismo

2.24.1. ;Qué esel Turismo?

El turismo esta creciendo continuamente convirtiéndose en uno de los principales protagonistas
de generacion de economia en todo el mundo. Dos profesores suizos en 1942 Walter Hunziker y
Kart Krapf definen al Turismo como: “El conjunto de relaciones y fenémenos que se producen
como consecuencia del desplazamiento y estancia temporal de personas fuera de su lugar de

residencia, siempre que no esté motivado por razones lucrativas”. (HUNZIKER & KRAPF, 2012)

La Organizacion Mundial del Turismo en el afio 1994 lo define como: “El turismo comprende
las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al
de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferiores a un afio con fines de

ocio, por negocios u otros”. (ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO, 2008).

Por lo tanto se define al Turismo como una actividad de desplazamiento que efectia el ser
humano con la finalidad de conocer y experimentar nuevos lugares provocando un desarrollo en

los aspectos culturales, econdmicos y sociales de la region visitada.

2.2.4.2. Turismo Sostenible

En la Conferencia Euro mediterranea sobre Turismo y Desarrollo Sostenible la OMT
(Organizacién Mundial del Turismo) en 1993 lo define como: “El Turismo Sostenible atiende a
las necesidades de los turistas actuales y de las regiones receptoras y al mismo tiempo protege
y fomenta las oportunidades para el futuro. Se concibe como una via hacia la gestion de todos
los recursos de forma que puedan satisfacerse las necesidades econdémicas, sociales y estéticas,
respetando al mismo tiempo la integridad cultural, los procesos ecolégicos esenciales, la

diversidad bioldgica y los sistemas que sostienen la vida". (ORGANIZACION MUNDIAL DEL
TURISMO, 1995).

En la péagina turismo sostenible menciona que el Turismo es "El desarrollo que satisface las

necesidades de la generacion presente sin comprometer la capacidad de las generaciones

futuras para satisfacer sus propias necesidades" (TURISMO SOSTENIBLE, 2010).
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El turismo sostenible es el fendmeno humano que se caracteriza en conocer y experimentar
lugares, culturas y tradiciones, respetando la flora y fauna de los destinos visitados, realizando

una buena gestion para garantizar la sostenibilidad de los recursos que intervienen.

2.2.4.3. Oferta Turistica

Entendemos como oferta turistica como el conjunto de productos turisticos y servicios puesto a

disposicion del usuario turistico o un destino determinado, para su disfrute y consumo.
(ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO, 1998).

2.2.4.4. Demanda Turistica

La Organizacion Mundial del Turismo define a la demanda turistica como: el conjunto de
turistas que, de forma individual o colectiva, estan motivados por una serie de productos o

servicios turisticos con el objetivo de cubrir sus necesidades. (ORGANIZACION MUNDIAL DEL
TURISMO, 1998)

2.2.4.5. Producto Turistico

El producto turistico fue definido por la Organizacién Mundial del Turismo como: “El conjunto
de bienes y servicios que son utilizados para el consumo turistico por grupos determinados de

consumidores”’. (ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO, 1998)

Kotler por su parte menciona al producto turistico como: “Los individuos satisfacen sus
necesidades y deseos con productos. Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer para
satisfacer una necesidad o un deseo, el concepto de producto no se limita a objetos fisicos

incluyen también las experiencias, personas, lugares, organizacion, informacion e ideas”.

(KOTLER, PHILIP, 2004)

En 2006 SECTUR lo define como: “Un sistema de componentes ensamblados, capaces de
hacer viajar a la gente para realizar actividades, que satisfacen sus necesidades, otorgandole

beneficios y satisfaccion de manera integral”. (SECTUR, 2006)
Considerando los distintos puntos de vista de los autores se puede decir que el producto turistico

es un conjunto de bienes y servicios dispuestos para el consumo, encaminados hacia la

satisfaccion de las necesidades de los turistas de manera integra.
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Satisface el consumo de
actividades turisticas

Bienes y servicios puestos
efectivamente en el mercado

- Atractivos turisticos

SLLEEEUEUEY  Bquipamiento e instalaciones

- Infraestructura (sistemas y redes propias y
ajenas que apoyan el funcionamiento del

Demanda Turistica sector)
- Interna

efectivamente +

por el consumidor

Estructura de produccion
del sector

Patrimonio turistico =

Figura N° 4-2 Funcionamiento del Sistema Turistico
Fuente: (BOULLON, 2006)
Realizado por: Heidy Vergara

2.2.45.1. Componentes de Producto Turistico

El producto turistico toma en cuenta los siguientes componentes:

Los Recursos Turisticos.- Son elementos naturales, culturales y humanos que pueden

motivar el desplazamiento de los turistas generando demanda.
Los Atractivos Turisticos.- Son aquellos recursos turisticos con las condiciones necesarias
para ser consumidas por los turistas, proporcionandoles de planta turistica, medios de

transporte, servicios complementarios e infraestructura bésica.

La Planta Turistica.- Es el conjunto de instalaciones, equipos, empresas y personas que

prestan servicio al turismo y fueron creados para esta finalidad.

Los Servicios Complementarios.- Son servicios ajenos al turismo pero interactia con la

actividad como son: Sistema bancario, transporte, salud y seguridad.

Los Medios de Transporte.- Medios que utiliza el turista para desplazarse como son los

terrestres, aéreos y fluviales.
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f. La Infraestructura Bésica.- Es el conjunto de servicios que permiten el desarrollo
socioecondmico de un pais y que son utilizadas por el turismo. Como son las rutas de

acceso, comunicaciones. y equipamiento urbano.

2.2.4.6. Marketing aplicado al Turismo

Con la expansion econémica de Europa y EE. UU se dio el boom turistico en los afios 60 y de

ahi nace la necesidad de promocionar los productos turisticos naciendo el Marketing turistico.

En 1995, Philip Kotler lo define como: “Marketing es la ciencia y el arte de captar, mantener y

hacer crecer el numero de clientes rentables”. (KOTLER, BOWEN, MAKENS, GARCIA DE
MADARIAGA, & FLORES, 2011)

2.2.4.7. El Turismo 3.0

La evolucion de las tecnologias ha tenido un impacto positivo en el turismo y en su desarrollo y
adaptabilidad antes los cambios. Por lo cual en un inicio se hablaba del turismo 1.0 (tradicional)
en donde las personas se conectaban a la red y los oferentes turisticos ofrecian informacion,
tiempo después la Web 2.0 dio la oportunidad a que los turistas interactuaran con los medios
digitales de comunicacion en tiempo real, siendo un boom las redes sociales, denominandose el

turismo 2.0 (social). (MUSI, 2015).

Finalmente el turismo 3.0 (colaborativo) ha dado un gran salto basandose en la cultura de
interaccion, la toma de decisiones a partir de aplicaciones basadas en las opiniones de otros
usuarios es el punto de partida para el viajero 3.0, puede reservar su estancia, su medio de
transporte y finalmente comparte su experiencia por medio de fotos y videos en tiempo real

desde que empieza su viaje hasta cuando lo culmina. (SOTELO, 2015)

El nuevo turista ya no es pasivo deja una huella digital importante, siendo esta una referencia
para la experiencia de nuevos viajeros, la implementacion de las herramientas tecnolégicas en
sus experiencias abierto oportunidades de negocio para las empresas oferentes de servicios
turisticos, con busquedas precisas e inteligentes. Con la web 3.0 las empresas turisticas tiene la
posibilidad de crear una comunicacion directa y efectiva con los turistas captando su atencién y

finalmente llegando a fidelizarlos.
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2.2.5. Penipe

2.2.5.1. Localizacion

El Canton Penipe se encuentra ubicado al noreste de la Provincia de Chimborazo, a 22
kilémetros de distancia de la ciudad de Riobamba. Estad conformado por una parroquia urbana

(Penipe) y 6 rurales (EI Altar, Matus, Puela, La Candelaria, Bilbao y San Antonio de Bayushig).

Sus limites son:

Norte: Provincia de Tungurahua, cantones Pillaro y Bafos.
Sur: Cantén Riobamba.
Este: Provincia de Morona Santiago, cantones Palora y Huamboya.

Oeste: Canton Guano.

2.2.5.2. Ubicacion Geografica

Las coordenadas geograficas del Cantdn Penipe son las siguientes:

Latitud: 1° 27" Sur
Longitud: 78° 21" Oeste
Altitud: 2.500 y los 5.424 msnm

2.2.5.3. Sintesis Historica del Canton Penipe

Penipe antiguamente era poblada por indigenas denominados PINIPIS, (“Rio de las Serpientes™)
de la nacionalidad de los Puruhaes. El 4 de Octubre de 1577 se logra la fundacién de Penipe,
Don Antonio de Clavijo declaré fundado el pueblo con el nombre de "San Francisco del Monte

del Cedral de Penipe™ en nombre del Rey y del Obispo de Quito.

En 1583, Penipe formar parte del Cantdbn Guano como parroquia rural y eclesiastica,

conformada por los caserios Bayushig, Matus, Calshi, Nabuzo, La Candelaria y Shamanga.

El 29 de mayo de 1861, la ley de division territorial expedida por la Convencion Nacional en
Quito y sancionada por el ejecutivo el mismo dia, eleva a la categoria de parroquias civiles a las

localidades de: llapo, Penipe, Guanando y Puela del Cantén Guano en Chimborazo.
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En 1983, con la divulgacion de la ley de comunas, varias comunidades de Penipe acogen la ley
y promueven la organizacion comunitaria para la dotacion de infraestructura por parte del
Estado. En 1975 se decreta la conformacion del Parque Nacional Sangay, donde se incluye gran

parte del territorio penipefio.

En 1979, con la llegada del Padre Jaime Alvarez Benjumea, se crea el “Centro de Erradicacion
del Bocio y Capacitacion a Minusvalidos” (CEBYCAM-CES), institucion que ejerce proyectos
de rehabilitacion socioecondmica, de salud, educacion, asistencia social, capacitaciones, entre

otros.

En 1982, durante la ejecucion del proyecto de Desarrollo Rural Integral Quimiag, se crea la
Federacion Campesina de Penipe (FECAPE) y la Union de Organizaciones Campesinas de

Penipe (UNOCAPE), las mismas que presionaron arduamente la cantonizacion de Penipe.

El 9 de febrero de 1984, finalmente Penipe alcanza la categoria de Canton, mediante decreto

legislativo del entonces Presidente de la Republica del Ecuador, Dr. Osvaldo Hurtado.

En 1990 se declara al Parque Nacional Sangay como Patrimonio Natural de la humanidad y se
conforma el primer cabildo central de Penipe, organizacion de segundo grado que agrupa a la

mayoria de comunidades. (GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO MUNICIPAL DEL CANTON
PENIPE, 2015)
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2.2.4.8 Oferta Turistica

En el “PLANDETUR 2020” se destacan las siguientes lineas de productos.

Tabla N° 2-2 Lineas y Variedades de Productos Especificos del Ecuador

e Parques
nacionales
e Reservas de
bosques
Circuitos Circuitos generales privados
generales e Rios, lagos,
lagunas y
cascadas
e Observacion de
flora y fauna
e Deportes
terrestres
e Deportes
Soly playa | Soly playa fluviales
e Deportes
acuaticos
e Deportes aéreos
Turismo Termalismo
Comunitario | Turismo comunitario Medicina Ancestral
Spas
e Patrimonio naturales 'y
culturales
e Mercados y artesanias
e Gastronomia
e Shamanismo
Turismo o Fiestas populares Hacienglas, fincas y
Cultural e Turismo religioso plantaciones.
e Turismo urbano
e Turismo arqueoldgico
e CAVE, cientificos,
académicos, voluntario y
educativo.
e Haciendas histdricas
Reuniones,
incentivos,
conferencias,
Parques Parques teméaticos exposiciones y
Tematicos ferias
Cruceros

Fuente: (DISENO DEL PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO, 2007)
Realizado por: Heidy Vergara

A partir de “PLANDETUR 2020~ se toma en consideracion las lineas y variedades de
productos para desarrollar el Inventario Turistico del Canton Penipe y la ponderacién que se

muestra a continuacion:
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Tabla N° 3-2 Inventario Turistico del Canton Penipe segln las Lineas de Productos

LINEAS DE ATRACTIVOS POR PARROQUIAS
PRODUCTOS
BAYUSHIG MATUS EL ALTAR PUELA BILBAO LA PENIPE
CANDELARIA
TURISMO Fiesta de San | Fiesta de San José Aniversario de San Miguel Aniversario de Virgen de la Iglesia Central
CULTURAL Antonio Fiesta ~de  San | Parroquializacion Fiestas de Parroquializacion Candelaria Santuario de Jesus
De la Manzana Miguel Arcangel Parroquializacion Fiestas Patronales Fiestas de Caido
Fiesta ~de la | Aniversario de Parroquializacion Fiestas de

Virgen del
Quinche

Fiestas de la Cruz
Fiesta sr.  del
terremoto

Fiesta del licor de
manzana

Dulce de cuchillo
Tortilla de piedra

Parroquializacion

Cantonizacion
Fiestas Patronales
y de Fundacién

Bosque de Polylepis | Laguna el Naranjal Rio Puela Cascada del Gorila Laguna Cocha Rio Chambo
Rio Matus Laguna del Lucero Lagunas de Minza Cueva de los Negra Playas del Rio
Rio Calshi Cascada del Cascada el murciélagos Laguna del Hotel Chambo
ECOTURISMO Y Rio Azacucho Quinuaquiro Mayorazgo Manantial del Amor | Laguna de Tazardn | Pampas del puente
TURISMO DE Cascada del rio Cascada del Cascada el Batan Volcan Tungurahua | Laguna de Releche | de El Guso
NATURALEZA Calshi Curiquingue Cascada la Pampada y Bosque Lagunas de Mandur
Cascada el Chorro Cordillera del Bramadera de Motilones Laguna Amarilla
Mina de cal Flautas Volcan Tungurahua Cafon Basaltico Cascada del rio
Mina de piedras Mirador Cascadas del Tambo Chorreras
plancha Cochapamba El Ojo del Fantasma Nevado El Altar
Aguas termales Bosque de
Cueva de los Tayos Polylepis
TURISMO DE Feria de
CONVENCIONES | exposicion de la
Y CONGRESOS manzana

Fuente: (GADM CANTON PENIPE, 2013)
Realizado por: Heidy Vergara




Tabla N° 4-2 Ponderacion segun las Lineas de Productos

LINEAS DE VARIEDADES | PONDERACION
PRODUCTOS
TURISMO CULTURAL 20 31.25%
ECOTURISMO Y 43 67.19%
TURISMO DE
NATURALEZA
TURISMO DE 1 1.56%
CONVENCIONES Y
CONGRESOS
TOTAL 64 100%

Realizado por: Heidy Vergara

Al identificar los atractivos que posee el Cantdn Penipe en cada linea de producto se analiza que
el 67.19% corresponden a Ecoturismo y Turismo de Naturaleza, por lo cual la propuesta se

basé en la promocion turistica de dicha linea.
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CAPITULO 1l

3. MATERIALES Y METODOS

3.1. Tipoy Disefio de Investigacion

En el presente proyecto se utilizé una investigacion de tipo No Experimental porque no existio
la manipulacion deliberada de las variables, los datos recopilados fueron de la Poblacion

Econdmicamente Activa de la Ciudad de Riobamba siendo el objeto de estudio.

Por otra parte segln las caracteristicas del proyecto el disefio de investigacion empleado fue
Transversal o Transeccional por lo que la recoleccién de datos se lo hizo en un tiempo
determinado, utilizdndose para la comprobacion de la incidencia generada en la difusion de los

lugares turisticos del Cantdn Penipe el disefio de estrategias digitales basadas en la Web 3.0.

3.2.  Método de Investigacion

3.2.1. Analitico — Sintético

El método de investigacién Analitico se lo aplicé en la recopilacién de informacién para
determinar la problematica del sector y las reacciones del objeto de estudio hacia las estrategias
digitales que fueron estudiados y analizados. Mediante el método Sintético se efectué una
sintesis de la informacion recopilada la cual ayudo6 a llegar a las conclusiones del proyecto de

investigacion.

Las etapas que se desarrollaron en este método fueron:

a) Etapasdel Método Analitico.

e  Observacion.- Se aplico en el diagnostico de la problematica del sector y la reaccién hacia

las estrategias digitales que tuvo el objeto de estudio.

e Descripcion.- Se identificd la carencia de una estrategia de comunicacion digital turistica
por parte del GADM de Penipe.
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b)

Descomposicion.- Se dividieron cada uno de las estrategias digitales basadas en la Web 3.0

estableciendo y analizando cada una de las métricas que género en el plan piloto.

Ordenacion.- Se ordend cada estrategia digital con la finalidad de comprender su objetivo,

actividades a realizar y los responsables de su ejecucion.

Clasificacion.- Se lo clasifico en funcion que pueda ser aplicado.

Etapas del Método Sintético

Observacion.- A partir de los resultados obtenidos en el disefio de las estrategias digitales

aplicadas al objeto de estudio se procedié a ser sintetizados.

Clasificacion.- Se los clasifico segun las métricas generadas.

Relacionar.- Se hizo la comparacion de las métricas generadas entre la Fanpage Penipe
mas que un suefio y la Fanpage de GAD-Municipal del Canton Penipe identificando la
relacion entre las ejecucién de las estrategias digitales basadas en la Web 3.0 y su

incidencia en los resultados.

Interpretacion.- Se interpret6 los resultados obtenidos en el plan piloto de las estrategias

digitales llevandonos a identificar la incidencia que tuvo en el objeto de estudio.

Explicacion.- Se comprendio que la implementacion de estrategias digitales basadas en la
Web 3.0 para difundir el turismo del sector es la mejor opcion ya que generd reacciones

inmediatas en el publico objetivo.

3.2.2. Deductivo

Se lo utiliz6 en la construccion del marco teérico teniendo en consideracion las variables del

Marketing desde su conceptualizacion hasta la evolucion en la Web 3.0. Ademas se lo emple6

para la investigacién y analisis de la problematica del sector, de lo general a lo particular se

obtuvo la informacion necesaria, para determinar como el grupo objetivo reaccioné ante las

estrategias digitales basadas en la Web 3.0 empleadas para la difusion de lugares turisticos del

Cantdn Penipe, Provincia de Chimborazo.
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La investigacion se llevo a cabo en tres etapas:

e Observacion.- Se aplicdé en la fase del diagnostico situacional determinando la
problematica del sector evidenciando la carencia de estrategias digitales empleadas para la

difusién del Turismo del Canton Penipe.

e Formulacion de la Hipotesis.- A partir de la formulacién del problema y la estipulacién de
los objetivos general y especificos se procedi6 a determinar las hipdtesis nula y alternativa

del proyecto de investigacion.

e Verificacion o Contrastacion de la Hipédtesis.- Después de la generacién de las hipétesis
se las verifico utilizando el test no paramétrica de Wilcoxon para dos muestras

independientes.

3.2.3. Inductivo

Se la empled en la verificacidn de las hipdtesis acordes a la investigacion, mediante la prueba de
normalidad Shapiro-Wilk realizada a las variables estableciendo el test Wilcoxon para dos

muestras independientes, llegando a las conclusiones.

3.3. Enfoque de la Investigacion

El enfogue de la investigacion fue mixto, cualitativa por medio de una guia de observacion y de
entrevista y cuantitativa mediante una encuesta digital dirigida a la Poblacion Econémicamente
Activa de la Ciudad de Riobamba para su realizacion se utilizo la herramienta de Google

Formulario.

3.4. Alcance de la Investigacion

En el proyecto de investigacion se emple6 el estudio descriptivo, para identificar la situacion de
la problemética que presenta el sector a partir de la obtencion de informacion sobre las

estrategias digitales de comunicacién turistica.
e Descripcion.- Se baso en la recopilacion de informacion que determind la situacion de la

problematica del sector, describiendo cada una de las estrategias digitales basadas en la

Web 3.0 que necesita el GADM de Penipe para la difusion de los lugares turisticos.
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e Registro.- A partir de los resultados obtenidos en la ejecucion del plan piloto se registrd
métricas generadas de las reacciones del objeto de estudio hacia las estrategias digitales
basadas en la Web 3.0

e Anadlisis e Interpretacion.- Contando con los datos generados del periodo de ejecucion del
plan piloto, se analizaron e interpretaron llegando a concluir con la incidencia que
representa en la difusion de los lugares turisticos del Canton Penipe la implementacion de
estrategias digitales basadas en la Web 3.0.

3.5. Poblacién de Estudio

La informacion de la poblacion se tomé del Censo Econémico del afio 2010 por parte del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), tomando en consideracién para la
investigacion la Poblacién Econémicamente Activa (PEA) de la Ciudad de Riobamba siendo de

41.122 personas.

3.6. Unidad de Andlisis

Los sujetos de esta investigacion fueron la Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de

Riobamba por medio de encuestas digitales.

3.7. Seleccion de la Muestra

La muestra se seleccion6 de la Poblacion Econdmicamente Activa de la Ciudad de Riobamba,
mediante una encuesta digital. Para distribuir la muestra se considerd las paginas de

riobambefios en las redes sociales con mayor audiencia. Ver Anexo Ay B

Tabla N° 1-3 Distribucion de la Muestra

RED SOCIAL ALCANCE | PORCENTAJE
Facebook 135178 91.57%
Twitter 12439 8.43%
TOTAL 147617 100%

Fuente: Investigacion de las Redes Sociales
Realizado por: Heidy Vergara
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3.8. Tamafio de la Muestra

El célculo de la muestra se obtuvo en base de la siguiente formula, considerandose los

siguientes aspectos.

N: PEA=41.122

Z, 2 Nivel de confianza = 1,96
p: Probabilidad de éxito =0,5
g: Probabilidad de Fracaso = 0,5
e: Error = 0,05

2
B Za/2pqN
e2(N — 1) +Z%2pq

~ 1.962(0.50)(0.50) (41122)
™= 0.052(41.122 — 1) + 1.962(0.50)(0.50)

39493.5688

"= 103.7629

n =381 encuestas.

3.9. Técnicas de Recoleccién de datos Primarios y Secundarios

a) Primarios

Se realiz6 la investigacion a través de una guia de observacion y de entrevista empleadas en el
diagndstico sobre la problematica del sector, ademas una encuesta digital a la muestra tomada

de la Poblacion Econdmicamente Activa del Cantén Riobamba.
b) Secundarios

Se documentd la bibliografia pertinente para la recopilacion de informacién acerca de las
estrategias digitales basadas en la Web 3.0 empleadas en otras ciudades y los proyectos
realizados para la difusion de lugares turisticos del Cantén Penipe. Entre los cuales se menciona
el “Analisis de la eficacia de las campafias de marketing digital en el sector de cuidado.

Empresas de venta de cosméticos durante los afios 2013-2014. Caso de estudio” de la
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Politécnica Nacional, al igual el “Disefio de un Plan de Marketing Digital para posicionar a la
agencia de viajes y turismo Emivaltur en la ciudad de Cuenca” por la Universidad del Azual y el

“Plan Estratégico de Desarrollo Turistico del Canton Penipe, Provincia de Chimborazo” de la

ESPOCH.

3.10. Instrumentos de Recoleccién de datos Primariosy Secundarios

a) Observacion.- Se aplicdé una guia de observacion con la finalidad de realizar un
diagndstico sobre la problemética del sector, identificando cuales son los medios utilizados

en la promocion turistica, evidenciando la falta de gestion del marketing. Ver Anexo Cla

b) Entrevista.- A partir de la informacion recopilada contribuyé para identificar la
problematica del sector, siendo una guia para el desarrollo de la investigacion. Ver Anexo
Clb

¢) Encuesta Digital.- Se aplicé a la muestra de la Poblacion Econémicamente Activa de la
Ciudad de Riobamba, distribuida en paginas de redes sociales con mayor audiencia de
riobambefios, utilizando la herramienta de Google Formulario para su publicacion en la
Web. Ver Anexo Clc

3.11. Instrumento para Procesar Datos Recopilados

Después de la recoleccion de informacidn se continu6 con el proceso de analisis y tabulacién de

los datos, empleando los Software Microsoft Excel y R
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Analisis e Interpretacion de Resultados

En el disefio de las estrategias digitales basadas en la Web 3.0 para la difusion de los lugares
turisticos del Cantdn Penipe se tomd en consideracion la Poblacion Econdmicamente Activa de

la Ciudad de Riobamba como mercado objetivo.

La investigacion de mercados se lo hizo mediante encuestas digitales distribuidas en las paginas
de redes sociales con mayor audiencia riobambefia, con la finalidad de identificar el
posicionamiento turistico del Canton Penipe en el publico objetivo, ademéas descubrir cudl es el

medio de comunicacién y la red social mas utilizada.

Mediante el instrumento de recopilacion de informacion la entrevista se identificd la carencia de
una estrategia digital y la necesidad de crearlas basadas en la Web 3.0 para difundir los
atractivos naturales no explotados.

4.1.1. Encuesta Digital al Objeto de Estudio

La encuesta se aplic en la ciudad de Riobamba a la Poblacion Econémicamente Activa a una

muestra tomada de 381 personas, siendo el publico objetivo para difundir los atractivos

naturales que ofrece el cantén Penipe.
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4.1.1.1. Datos Informativos

41.1.1.1. Género

Tabla N° 1-4 Género

cOD. GENERO PEA PORCENTAJE
1 Femenino 201 53%
0 Masculino 180 47%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

54%
53%
52%
51%
50%

® Femenino

49% .
® Masculino

48%

47%

[VALOR]

46%

45%

44%
Grafico N° 1-4 Género
Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

En la investigacion de mercados aplicada a la PEA de Riobamba se identificd que el 47% son de

género masculino y el 53% de género femenino.
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41112 Edad

Tabla N° 2-4 Edad

COD. EDAD PEA PORCENTAJE
1 (-) de 18 0 0%

2 18229 124 33%

3 | 30a39 178 47%

4 | 40a49 60 16%

5 | 50a59 17 4%

6 | 600(+) 2 1%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

0%

0% 10% 20%

Gréfico N° 2-4 Edad

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

40%

m600 (+)
m50a59
m40a49
m30a39
=18a29
m(-)de 18

50%

En la investigacion de mercados realizada sobre la edad a la PEA de Riobamba nos muestra que
el 33% estan en el rango de 18 a 29 afios, el 47% en el rango de 30 a 39 afios, el 16% en el

rango de 40 a 49 afios, el 4% en el rango de 50 a 59 afios y el 1% son mayores a 60 afos.
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41113

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Instruccion

Tabla N° 3-4 Instruccion

5%
1%

Grafico N° 3-4 Instruccion
Fuente: Investigacién de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

En el analisis de los resultados de la instruccion de la PEA de la Ciudad de Riobamba se

identifico que el 1% han cursado primaria, el 5% Secundaria, el 70% Superior, el 24%

Postgrado.

0%

coD. INSTRUCCION PEA PORCENTAJE
1 Primaria 3 1%
2 Secundaria 20 5%
3 Superior 267 70%
4 Postgrado 91 24%
5 Otro 0 0%
TOTAL 381 100%
Fuente: Investigacién de mercados
Realizado por: Heidy Vergara
70%
= Primaria
Secundaria
m Superior
m Postgrado
24% m Otro



4.1.1.1.4. Ocupacion

Tabla N° 4-4 Ocupacién

COD. | OCUPACION PEA PORCENTAJE
1 Estudiante 0 0%
2 E. Publico 175 46%
3 E. Privado 121 32%
4 Independiente 81 21%
5 Jubilado 4 1%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacién de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

m Jubilado

® Independiente
m E. Privado

= E. Publico

= Estudiante

0%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Gréfico N° 4-4 Ocupacion

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

A partir de los resultados se identificd que el 46% son Empleados Publicos, el 32% Empleados

Privados, el 21% ejercen su actividad econémica de forma Independiente y el 1% son jubilados.

42



41.1.15. Lugar de Residencia

Tabla N° 5-4 Residencia

CcOD. RESIDENCIA PEA PORCENTAJE
1 Riobamba 381 100%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacién de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Gréfico N° 5-4 Residencia

Fuente: Investigacién de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

Riobamba

En los resultados obtenidos en un 100% residen en la Ciudad de Riobamba.
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4,1.1.2. Cuestionario

41.1.2.1. Dispuesto hacer Turismo

Tabla N° 6-4 Hacer Turismo

CcOD. HACER TURISMO PEA PORCENTAJE
1 Si 375 98%
0 No 6 2%

TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

I2%

m Sj

mNo

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
Gréfico N° 6-4 Hacer Turismo

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

Se identifica que el 98% del objeto de estudio se encuentra interesado en hacer turismo y el 2%

no le interesa.
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4.1.1.2.2. Lugares Turisticos de Chimborazo

Tabla N° 7-4 Lugares Turisticos de Chimborazo

CcOD. LUGARES PEA | PORCENTAJE
CHIMBORAZO

1 Si 370 97%

0 No 11 3%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

120%

100%

80%

| Sj

= No

60%

40%

20%

3%

0%
Gréfico N° 7-4 Lugares Turisticos de Chimborazo

Fuente: Investigacién de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

En los resultados obtenidos nos muestra que el 97% conocen o han escuchado de los lugares

turisticos que existen en la Provincia de Chimborazo, mientras que el 3% no.
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41123

Cantén conocido

Tabla N° 8-4 Cantén conocido

cOD. CANTON CONOCIDO PEA PORCENTAJE
1 Alausi 36 9%
2 Colta 50 13%
3 Cumanda 5 1%
4 Chambo 10 3%
5 Chunchi 3 1%
6 Guamote 2 1%
7 Guano 141 37%
8 Pallatanga 7 2%
9 Penipe 12 3%
10 | Riobamba 115 30%
TOTAL 381 100%
Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara
40%
35% 3 u Alausi
m Colta
30% 3
30% Cumanda
25% Chambo
Chunchi
20%
® Guamote
15% = Guano
10% 188+ u Pallatanga
Penipe
5% Riobamba
1% 3% 1% 1% 3%

Gréfico N° 8-4 Canton conocido
Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

En el andlisis de los resultados se determina el reconocimiento de cada Cant6n de la Provincia

de Chimborazo, Alausi con un 9%, Colta con un 13%, Cumandé& Chunchi y Guamote con un

1%, Chambo con un 3%, Guano con un 37%, Pallatanga con un 2%, Penipe con un 3% y

Riobamba con un 30%.
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4.1.1.2.4. Oferta del Canton Penipe

Tabla N° 9-4 Oferta del Cantén Penipe

COD. | OFERTA DE PENIPE | PEA | PORCENTAJE
1 Si 142 37%

0 No 239 63%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

mSi

mNo

37%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Gréfico N° 9-4 Oferta del Cantén Penipe

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

A partir de los resultados obtenidos de la investigacion se determina que el 63% del objeto de
estudio no conocen la variedad de lugares turisticos que oferta el Cantén Penipe, mientras que el

37% conocen o han escuchado.
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411.25.

Lugares Turisticos del Canton Penipe

Tabla N° 10-4 Conocimiento de los Lugares Turisticos de Penipe

COD. CONOCIMIENTO PEA PORCENTAJE
1 No conoce 215 56%
2 Palitahua 20 5%
3 Bayushig 2 1%
4 El Altar 42 11%
5 Aguas termales 11 3%
6 Penipe 16 4%
7 Releche 2 1%
8 Hosterias 1 0%
9 Piscinas 2%
10 Vulcano Green 12 3%
11 Utufiag 2 1%
12 Mirador 7 2%
13 Capil 2 1%
14 Laguna 1 0%
15 Tortillas de piedra 1 0%
16 Puela 10 3%
17 Ojo del fantasma 7 2%
18 Laguna Naranjal 3 1%
19 Cascadas 7 2%
20 Varios 3 1%
21 Volcéan Tungurahua. 2 1%
22 Bilbao 5 1%
23 Rio Chambo 2 1%

TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara
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Grafico N° 10-4 Conocimiento de los Lugares Turisticos de Penipe
Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

En los resultados obtenidos se identifica que el 56% de la poblacién de estudio no conoce,
mientras que el 11% identifica ElI Altar, Palitahua con un 5%, Penipe con un 4%, Aguas
Termales, Vulcano Green y Puela con un 3%, las piscinas, el ojo del fantasma y las cascadas
con un 2%, y finalmente Bayushig, Releche, Utufiag, Laguna Naranjal, VVolcan, Bilbao, Chambo

y Varios con un 1%.
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4.1.1.2.6. Visitar a Penipe

Tabla N° 11-4 Dispuesto a Visitar Penipe

COD. | VISITAR PENIPE | PEA | PORCENTAJE
1 Si 373 98%

0 No 8 2%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

120%

100%
98%

80%

m Sj

mNo

60%

40%

20%
2%
0%
Gréfico N° 11-4 Dispuesto a Visitar Penipe

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

Se determina que el 98% del objeto de estudio estan dispuestos a visitar los lugares turisticos
del Cantdn Penipe y un 2% no lo estan.
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41.1.27. Medio de Difusién Idéneos

Tabla N° 12-4 Medio de Difusién

COD. | MEDIO DE DIFUSION | PEA | PORCENTAJE
1 Television 89 23%

2 Radio 2 1%

3 Prensa 5 1%

4 Internet 285 75%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

1% m Internet
® Prensa
1% Radio
u Television

0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%
Gréfico N° 12-4 Medio de Difusion

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

En la investigacion de mercados sobre el medio més eficaz para la difusion del turismo se
identifico que el 23% por la Television, el 1% la Radio y la Prensa y el 75% el Internet.
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4.1.1.2.8. Medios Digitales utilizados

Tabla N° 13-4 Medios Digitales

COD. | MEDIOS DIGITALES | PEA | PORCENTAJE
1 Si 67 18%

0 No 314 82%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

90%
80% 82%
70%

60%

50% uSi
40% =No
30%

20%

10%

[VALOR]
0%

Grafico N° 13-4 Medios Digitales
Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

En los resultados obtenidos se determina que el 82% del objeto de estudio no conocen si el

Canton Penipe utiliza los medios digitales para difundir el turismo y el 18% si los conocen.
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a) ¢Cual?

Tabla N° 14-4 Cuél Medio Digital

cOD. CUAL PEA | PORCENTAJE
1 Péagina web 12 17.92%

2 Facebook 26 38.8%

3 Municipio 3 4.48%

de Penipe

4 Radio 21 31.34%

5 Prensa 3 4.48%

6 Internet 1 1.49%

7 Infocentros 1 1.49%
TOTAL 67 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

m Infocentros
N Internet

® Prensa

0,
31% m Radio

4% Municipio de Penipe
39% = Facebook
m Pagina web

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Grafico N° 14-4 Cual Medio Digital

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

A partir de los resultados de la investigacion de mercados el 82% no conoce que el Cantén
emplee alglin medio de comunicacién para difundir el turismo, mientras 7% por Facebook, el

6% por Radio, el 3% por pégina web, el 1% por Prensa y el Municipio.
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4.1.1.2.9. Mejora de Estrategia de Comunicacion

Tabla N° 15-4 Mejora de Estrategia de Comunicacién
COD. | ESTRATEGIA DE | PEA | PORCENTAJE

COMUNICACION

1 Si 374 98%
0 No 7 2%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

120%

100%
98%
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O% |
Graéfico N° 15-4 Mejora de Estrategia de Comunicacion

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

De la encuesta realizada el 98% considera que el Cantdn Penipe debe mejorar su estrategia de

comunicacion digital, mientras el 2% opina que no.
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4.1.1.2.10. Creacion de Estrategias Digitales

Tabla N° 16-4 Creacion de Estrategias Digitales

COD. | CREACION ESTRATEGIAS | PEA | PORCENTAJE
DIGITALES

1 | Si 374 98%

0 |No 7 2%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

I [VALOR]

L

= No

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
Gréfico N° 16-4 Creacion de Estrategias Digitales

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

En la investigacion de mercados aplicada a la PEA de Riobamba se identificé que el 96%
considera importante la creacion de las estrategias digitales para difundir el turismo del Cantdn

Penipe y el 2% no lo considera importante.
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4.1.1.2.11. Red Social

Tabla N° 17-4 Red Social

coOD. RED SOCIAL PEA PORCENTAJE

1 Facebook 309 81%
2 Twitter 49 13%
3 Google+ 4 1%
4 Instagram 7 2%
5 LinkedIn 4 1%
6 Otras 8 2%

TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara
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= Twitter
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Gréfico N° 17-4 Red Social

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

Se determina que el 81% utilizan Facebook, el 13% Twitter, el 1% Google+ y LinkedIn y el 2%

Instagram y otras redes sociales.
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4.1.2. Discusion de Resultados

A partir de los resultados de la investigacion de mercados realizada por medio de una encuesta
digital a la Poblacién Econémicamente Activa de la Ciudad de Riobamba se concluye que tanto
las personas de género masculino y femenino estdn interesados en realizar turismo

particularmente las de género femenino.

Ademas las personas que se encuentran en el rango de 30 a 39 afios representan el 47% son
turistas potenciales para desarrollar el turismo del Cantén Penipe. Se considera que la mayoria
del segmento de estudio posee un nivel de instruccion superior y postgrado por lo cual las

estrategias disefiadas deben satisfacer las necesidades de este grupo.

Determinadndose en su mayor parte que el objeto de estudio son Empleados Publicos residentes
en la ciudad de Riobamba, lo cual es favorable ya que poseen nivel adquisitivo y pueden

experimentar los atractivos naturales que ofrece el Canton Penipe.

La provincia de Chimborazo es reconocida como destino turistico convirtiéndose en una
oportunidad para desarrollar el turismo del Canton Penipe, sin embargo no posee un
posicionamiento dentro de la provincia lo cual al desarrollar las estrategias digitales tendra la
finalidad de dar a conocer los atractivos naturales convirtiéndose en un referente de experiencias

nuevas y gratificantes para el turista.

Penipe no cuenta con una estrategia digital de comunicacion por lo cual el desarrollo del
presente proyecto permitird impulsarlo como un destino turistico. Ademas a partir de los

resultados obtenidos se determina cual es el medio mas efectivo para llegar al publico meta.

En la investigacion de mercados se evidencia la carencia de una estrategia para explotar el
turismo del Canton Penipe, desaprovechando las ventajas que brinda la era digital, ya que a un
solo click podemos conectarnos a cualquier parte del mundo y asi posicionarlo en los medios

con mayor audiencia.

El publico objetivo esta interesado en experimentar y conocer los atractivos naturales que ofrece
el Cantdn mediante herramientas digitales, por lo que su gran mayoria consideran que el Canton
Penipe debe cambiar su modelo de comunicacién desarrollando estrategias digitales para
difundir los lugares turisticos que posee. A partir de los resultados se concluye gue la red social
mas utiliza es el Facebook, por lo cual se aplicaran las estrategias digitales considerandolo como

eje fundamental para la difusion del turismo del Cantdn Penipe.
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4.1.3. Instrumentos de Recoleccion de Informacion

4.1.3.1. Guia de Observacion

Se realizé un diagndstico evaluando la estrategia de comunicacién empleada por el GADM del
Canton Penipe para difundir el turismo, mediante la ficha de observacién directa se determind
que posee medios digitales como una pégina web institucional en la cual se informa a breves
rasgos sobre los lugares turisticos, ademas no cuenta con una pagina en redes sociales

especializada en turismo careciendo de posicionamiento de marca en la red.

La informacion recabada ayudé a descubrir la problematica del sector dando una solucion con la
creacion de estrategias digitales basadas en la Web 3.0 para difundir los lugares turisticos del
Canton Penipe.

4.1.3.2. Guia de Entrevista

Se efectud una entrevista con la cual se identificd la carencia de una estrategia digital turistica y
de paginas en redes sociales, ademas que no existe una indagacion previa para determinar cuéles
son los medios idoneos en dar a conocer a la ciudadania las actividades turisticas que emprende
el Canton, considerando la necesidad de desarrollar espacios propios especializados en difundir

el turismo generando posicionamiento en la web.

4.2. Comprobacion de la Hipotesis

Para comprobar la hip6tesis se tomo en consideracién los resultados obtenidos en el periodo de
30 dias que se ejecutd el plan piloto de las estrategias digitales basadas en la Web 3.0 para
difundir el turismo del Canton Penipe, se los adquiri6 mediante la plataforma gratuita Like
Alizer que evaluan redes sociales como las variables de publicaciones, niUmero de me gustas y
el compromiso de las Fanpage de Penipe mas que un suefio y GAD-Municipal del Cantdn

Penipe.

Los datos son variables que no siguen una distribucion normal por lo cual se aplico el Test de

Wilcoxon para dos muestras independientes, se utilizo el Software R.
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H Alvi7en 2 i
L|k€ﬁ\;’u;*zf Angiisis Sobre nosotros  Estadisticas FAQ Contacto « I
Meltwater

Reseia de Penipe mas que un suefio

Recomendaciones:

Prueba Promoted Page Ads para generar mas ‘Me gusta’.

Hazle mas praguntas a tus fans.
Dales "Me gusts’ a otras paginas e interactia con ellas.

) Revisa la longitud de tus publicaciones

Anima s tus fans que te hagan mas praguntas.

Informacion de pagina ﬁ Me gusta / Compartir

Nombre de pagina: Penipe mas que un suefio |
Categoria: TravelLeisure

¥ Nombre de usuario: Turismopanipe

¥ Pagina web: http://www.penipe.com/

¥ Descripcion: Informacion espacificada. Comparacion
® Hitos: 0 4

173 1 Comparacion con
& sitios favoritos: 0 ot paginas similares.

Penipe mas que un suefio

Evaluacion de la pagina Ih

VS
" — ﬁ ﬂ n

® Aumento de 'Me gusta': 0%
g Medis Madia en Marcas

Figura N° 1-4 Estadisticas de Penipe més que un Suefio (LIKE ALIZER)

Fuente: http://likealyzer.com/es/turismopenipe
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Resena de GAD-Municipal del Canton Penipe

Pagina evaluada30/07/2018
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£ /06’/7//762016"

i T

Recomendaciones:
Prusba Promoted Page Ads para generar mas Me gusts’.
Hazle mas preguntas a wsfans

Dales 'Me gusta’ 3 otras paginas e interactiia con ellas

o Revisa la longitud de tus publicacionss.

Realza publicaciones mas a menudo.

Informacion de pagina ﬂ Me gusta / Compartir

Comparta y haz d2 munda un fugar major. Sig2 en qué rad sodial
quiaras pubicar U rasutado

Categoria: Government Organization [Visiz] l &0 ’ 0 m
+ Nombre de usuario: Penipz2015 e e i snare |

# Pagina web: No especificado

Nombre de pagina: GAD-Municipal del Canton Penipe

: 2 Comparacion -
w Descripcion: Informacion especificada ” -

# Hitos: 0 42 Comparacion con
— paginas similares.

# Sitios favoritos: !

GAD-Municipal del Canton Penipe

Evaluacion de la pagina II. B
0y B X X
Métricas 9
Aumento de Me gusta’: 2.84% Meda Media en Maxcas
Likerank Government parecidas
8 PTAT: 8 Organization
% Grado del compromiso: 1%
Marcasparecidas LiksRank
@ Check-ins: &
87 PGB Fiscalia Genera 43
N . . 88 #§ Cobemacion del Azuay
Publicaciones por pagina -j =

Figura N° 2-4 Estadisticas de GAD-Municipal del Canton Penipe (LIKE ALIZER)
Fuente: http://likealyzer.com/es/facebook/penipe2015

Se muestra las métricas diarias del Fanpage Penipe mas que un suefio y del GAD-Municipal
del Canton Penipe generadas a partir de la ejecucion del plan piloto en un periodo de 30 dias,

detalladas a continuacion:
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Tabla N° 18-4 Fanpage Penipe méas que un suefio y GAD-Municipal del Canton Penipe

DATOS | PENIPE MAS QUE UN SUENO GAD-MUNICIPAL DEL CANTON
PENIPE
ME | PUBLICA | GRADO ME PUBLICA | GRADO
GUSTA | CIONES DE GUSTA | CIONES DE
COMPRO COMPRO
MISO MISO

1 7 5,96 0,86 0 0,59 0,03
2 7 3,99 1,02 1 052 0,03
3 25 2,99 1,02 0 053 0,03
4 9 25 1,04 0 052 0,03
5 67 24 0,78 1 051 0,03
6 21 2,16 1,05 0 0,54 0,03
7 9 2,14 0,29 0 053 0,03
8 2 2 0,67 2 0,52 0,03
9 6 1,89 0,66 0 051 0,03
10 80 19 0,49 0 05 0,03
11 20 182 0,76 2 0,49 0,03
12 5 1,75 0,56 2 05 0,03
13 4 1,69 052 1 0,46 0,05
14 2 1,64 0,49 0 0,48 0,04
15 25 16 0,46 0 0,47 0,03
16 8 15 053 2 0,46 0,04
17 8 141 0,29 0 0,45 0,04
18 14 135 0,24 1 0,44 0,03
19 7 1,35 0,26 1 043 0,02
20 6 131 0,25 0 043 0,01
21 8 127 028 1 0,42 0,01
22 5 1,26 022 0 041 0,01
23 9 1,25 0,27 0 041 0,01
24 10 1,24 0,26 2 0,4 0,01
25 18 121 025 1 0,39 0,01
26 36 121 025 0 0,39 0,01
27 9 118 032 1 0,38 0,01
28 2 1,14 0,31 0 0,37 0,01
29 22 112 0,33 2 0,37 0,01
30 21 1,19 0,34 0 0,36 0,01

Realizado por: Heidy Vergara
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4.2.1. Analisis de Resultados

A partir de los resultados obtenidos se realiz el andlisis estadistico de las variables de las

Fanpage Penipe méas que un suefio y GAD-Municipal del Cantén Penipe.

Tabla N° 19-4 Analisis Estadisticos

PENIPE MAS QUE UN SUENO GAD-MUNICIPAL DEL CANTON
PENIPE
Estadisticos Me | Publicaciones | Compromiso Me Publicaciones | Compromiso
gusta gusta

Media 15.73 1.85 0.50 0.67 0.46 0.02
Mediana 9 1.55 0.40 0 0.46 0.03
Moda 9 1.35 0.25 0 0.52 0.03
Desviacion 17.82 1.00 0.28 0.80 0.06 0.01
estandar

Varianzade | 317.5 1.00 0.08 0.64 0.004 0.0001
la muestra

Minimo 2 1.12 0.22 0 0.36 0.01
Maximo 80 5.96 1.05 2 0.59 0.05
Cuenta 30 30 30 30 30 30

Realizado por: Heidy Vergara

A partir del andlisis estadistico de los datos obtenidos se identifica que en la Fanpage Penipe
mas que un suefio la Media de me gusta diarios es de 15.73 y en el GADM Penipe de 0.667, de
publicaciones el 1.85 y de 0.459, el grado de compromiso de 0.502 y de 0.024 respectivamente.

La Mediana de me gusta diarios en Penipe méas que un suefio es de 9 y de 0 en el GADM de
Penipe, las publicaciones de 1.55 y de 0.46 y el grado de compromiso de 0.4 y de 0.03. La
Moda de 9 me gusta diarios, de 1.350 en publicaciones y de 0.250 en el grado de compromiso
correspondiente a Penipe mas que un suefio y en el GADM de Penipe me gusta diarios de 0,

publicaciones de 0.520 y el grado de compromiso de 0.030.

La Desviacion Estandar de los datos de Penipe més que un suefio en la variable de me gusta es
de 17.819, de publicaciones 1.002 y el grado de compromiso de 0.277, en el GADM de Penipe
se identifican los valores de me gusta en 0.802, de publicaciones 0.061 y el grado de

compromiso en 0.012.

El valor minimo en Penipe mas que un suefio en me gusta es de 2, publicaciones de 1.12 y el

grado de compromiso de 0.220, en el GADM de Penipe en me gusta de 0, publicaciones de
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0.360 y el grado de compromiso de 0.010. Al igual que el valor maximo en Penipe més que un
suefio en me gusta es de 80, publicaciones de 5.96 y el grado de compromiso de 1.050, en el
GADM de Penipe me gusta 2, publicaciones 0.590 y el grado de compromiso de 0.050.

La comparacion de las variables de las dos paginas de redes sociales evidencia una clara
diferencia tanto en el nimero de me gusta, las publicaciones y el grado de compromiso que
tiene cada péagina al ser administrada, evidenciando la efectividad de la ejecucion del proyecto
de investigacion sobre el disefio de las estrategias digitales basadas en la Web 3.0 para la

difusién de los lugares turisticos del Cant6n Penipe.

4.2.2. Prueba de Normalidad Shapiro-Wilk

El test de normalidad de Shapiro-Wilk conocido como el contraste de ajuste, tiene como
objetivo comprobar si la muestra de la poblacion suministrada sigue una distribucion de

probabilidad también denominada distribucion normal. (CIENCIA, 2006)
Se realiz6 el test de normalidad de Shapiro a los datos expuestos en las Tablas 4.19 Fanpage
Penipe mas que un suefio y GAD-Municipal del Cantdn Penipe para determinar qué tipo de

distribucion siguen.

H,. Las variables siguen una distribucién normal.

H,. Las variables no siguen una distribucion normal.

Tabla N° 20-4  Prueba de Normalidad Shapiro-Wilk

VALORES DE P
Variables Penipe mas que un | GAD-Municipal del
suefio Cantén Penipe
Me gusta 6.11E-07 6.36E-06
Publicaciones 5.45E-07 0.2875
Compromiso 0.0003841 0.0001098

Realizado por: Heidy Vergara

Se rechaza la hipotesis nula por consiguiente las variables no siguen una distribucion normal al
95% de confiabilidad tanto para Penipe mas que un suefio y el GAD-Municipal del Canton

Penipe, por ello se aplica el test no paramétrico Wilcoxon
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4.2.3. Prueba Wilcoxon

La prueba de los rangos con signo de Wilcoxon es un test no paramétrica de comparacion de

dos muestras relacionadas que no siguen una distribucién normal. (ACUNA, 2010)

Ho. El Disefio de estrategias digitales basadas en la Web 3.0 no incide en la difusion de los
lugares turisticos del Canton Penipe.

H,. El Disefio de estrategias digitales basadas en la Web 3.0 incide en la difusion de los lugares
turisticos del Cantdn Penipe.

Tabla N° 21-4 Prueba Wilcoxon

COMPARACION WILCOXON
Variables Valores de p
Me gusta 4.22E-11
Publicaciones 2.99E-11
Compromiso 1.95E-11

Realizado por: Heidy Vergara

A partir de los resultados obtenidos se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis
alternativa la cual dice que el disefio de estrategias digitales basadas en la Web 3.0 incide en la
difusion de los lugares turisticos del Canton Penipe, concluyendo que existe diferencia
significativa entre el nUmero de me gustas, publicaciones y el nivel de compromiso entre las
Fanpage Penipe més que un suefio y GAD-Municipal del Cantén Penipe al 95% de

confiabilidad con un valor de p= 0.000 en las tres variables. Ver Anexo E
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CAPITULO V

5. PROPUESTA

5.1. Estrategias Digitales basadas en la Web 3.0

A partir de la investigacion para desarrollar el proyecto se determinaron los medios digitales
idéneos para el disefio de las estrategias basadas en la Web 3.0 empleadas en la difusion de los
lugares turisticos del Canton Penipe.

Rediseiio

Redes /
Sociales /

Video 360°

Fotografia 360°

Tour Virtual
360°

Figura N° 1-5 Estrategias Digitales basadas en la Web 3.0
Realizado por: Heidy Vergara
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5.1.1. Redisefo de Marca

Tabla N° 1-5 Estrategia Redisefio de Marca

ESTRATEGIA REDISENO DE MARCA

NOMBRE REDISENO DE MARCA

OBJETIVO Generar posicionamiento en la Poblacion Econdmicamente
Activa de la Ciudad de Riobamba.

PRINCIPALES Disefiar la marca turistica del Canton Penipe

ACTIVIDADES

ALCANCE Local (PEA de Riobamba Chimborazo)

AUTORIZACION

Técnica de Control del GADM Penipe

RESPONSABLE EJECUCION

La Unidad de Planificacion del GADM Penipe

TIEMPO DE DURACION

1 mes.

HERRAMIENTAS

Software Illustrator, hojas, lapiz, internet.

POLITICAS DE Se utilizard el logotipo en todas las piezas graficas
FUNCIONAMIENTO disefiadas con sus respectivas caracteristicas.

COSTO Se evalua el costo por disefio de imagen corporativa.
COSTO PLANTEADO 250 USD.

Realizado por: Heidy Vergara

Para el redisefio de marca se aplicd una encuesta a un Focus Group de 30 personas siendo el

siguiente disefio el ganador con un 83%. Ver Anexo N° C/d y Anexo D

5.1.1.1. Propuesta de Marca

Figura N° 2-5 Marca
Realizado por: Heidy Vergara

ewce
A gue an Jueno
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5.1.1.2. Descripcion de la Marca

La marca es la identidad visual con la que se identificara el Cantén Penipe. Su composicién

visual consta de cuatro importantes aspectos: simbolo, tipografia, forma 'y color.

a) Simbolo.- La silueta es una abstraccion del Nevado El Altar siendo unos de los atractivos

turisticos que posee el Cantdn Penipe.

b) Tipografia.- Se utilizé la tipografia Brush Script Std Medium para el nombre y el slogan de

la marca, es de formas curvilineas y organicas para su facil lectura.

¢) Forma.- Para el redisefio de marca se ha empleado formas curvilineas ya que son faciles de
procesar y recordar por el ojo humano, jugando un papel importante la armonia entre formas,

proporcion y color.

d) Colores.- Los colores empleados representan la diversidad cultural, natural y agricola que

posee el Cantdn.

5.1.1.3. Estructura Visual de la Marca

En la creacion de la marca turistica de Penipe se ha empleado la estructura visual del factor X,
siendo este elemento indispensable para lograr un logotipo visualmente proporcional para el ojo

de los potenciales turistas logrando su posicionamiento.

/|

2X
12X

13X

20X

Figura N° 3-5 Factor X de la Marca Penipe

Realizado por: Heidy Vergara
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5.1.1.4. Gama Cromatica

Para determinar lo colores de la marca turistica de Penipe se empled la siguiente psicologia del
color representando la diversidad natural, cultural y agricola del sector. Con la finalidad de

mostrar a Penipe de una manera mas atractiva.

e Tonos Azules.- Identifican a los rios, cascadas y lagunas.
e Tonos Verdes.- Denotan la naturaleza, los verdes prados, etc.

e Tonos Amarillos.- Connotan la calidez de la gente y la luminosidad del astro sol.

e Tonos Anaranjados.- Connotan la aventura, alegria y felicidad.

Tonos Cafés.- Identifican a la cultura y agricultura de la region.

Tabla N° 2-5 Gama Cromética

CUATRICROMIA: CUATRICROMIA: CUATRICROMIA:
C: 96 C: 55 C:91
M: 56 M: 82 M: 28
K:0 K: 35 K:0
PANTONE . PANTONE . PANTONE ]
285 C TRICROMIA: 7554 C TRICROMIA: 801 C TRICROMIA:
R: 25 R: 88 R: 51
G: 102 G: 58 G: 134
B: 171 B: 23 B: 188
CUATRICROMIA: CUATRICROMIA: CUATRICROMIA:
C:0 C: 56 C:0
M: 10 M: 7 M: 90
Y: 95 Y: 99 . Y: 85
K:0 K:0 K:0
PANTONE i PANTONE i PANTONE )
803 C TRICROMIA: 368 C TRICROMIA: 721C TRICROMIA:
R: 248 R: 149 R: 197
G: 225 G: 177 G: 72
B: 45 B: 52 B: 50

Fuente: Muestras de color
Realizado por: Heidy Vergara

5.1.1.5. Tipografia

Se empled el alfabeto tipografico Brush Script Sed Medium, siendo un elemento de identidad
visual de la marca, se caracteriza por ser una tipografia sin serif y cursiva con el objetivo de que

sea facil de recordar y de leer.
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Tabla N° 3-5 Tipografia

] Bract Sencpr
TIPOGRAFIA Sed WMediam
MAYUSCULAS | #BCDEFG#7Y9
RLMNOPZRS
T7UVWAXYZ
MINUSCULAS |abecdedgtcjiblm
wopgretacvcuxryy
NUMEROS 1234567890

Realizado por: Heidy Vergara

5.1.1.6. Fondos que Si

Los fondos que se pueden utilizar son el blanco, negro, gris, naranja, amarillo y celeste, siendo
los id6neos para interactuar con la marca.

Pem%e
7 mas gue wun Jueio
\ Pem;ée
mae gue an daeio

) Pencitre

Figura N° 4-5 Fondos que Si
Realizado por: Heidy Vergara
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5.1.1.7. Fondos que No

Figura N° 5-5 Fondos que No
Realizado por: Heidy Vergara

5.1.2. Pé&gina Web

Tabla N° 4-5 Estrategia Pagina Web

ESTRATEGIA PAGINA WEB

NOMBRE

PAGINA WEB

OBJETIVO

Crear una pagina web especializada en la difusién del
turismo del Canton Penipe

PRINCIPALES ACTIVIDADES

Disefio y publicacion de la pagina web.

ALCANCE

Local (PEA de Riobamba Chimborazo)

AUTORIZACION

Técnica de Control del GADM Penipe

RESPONSABLE EJECUCION

La Unidad de Planificacion del GADM Penipe

TIEMPO DE DURACION

1 mes.

HERRAMIENTAS

Internet.

POLITICAS DE
FUNCIONAMIENTO

La pégina web serd utilizada netamente para dar a
conocer el turismo del Cantdn Penipe.

COSTO Se hace la referencia del costo anual del dominio, y la
cuenta Premium en Wix y el disefio.
COSTO PLANTEADO 180USD.

Realizado por: Heidy Vergara
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Se cred la pégina web del Cantdn Penipe utilizando la plataforma Wix, en la cual se puede
apreciar una breve descripcion de cada parroquia, galeria de imagenes, tours virtuales en 360
grados, video 360 grados, e-book, contactos y redes sociales. Ademas se utilizé la herramienta
google analytics para su seguimiento y andlisis. Se ha disefiado la web respondiendo a la
necesidad de difundir el turismo del Canton, empleando medios dinamicos y entretenidos para

los usuarios haciendo de su visita una nueva experiencia dentro de la realidad virtual.
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€« C' | [ www.penipe.com QA% @ &6 € :

” pW PENIPE GALERIA TOURVIRTUAL PENIPE EBOOK VIDEO360° CONTACTOS fv o
s gt we sutis

Penipe

Penipe es un candn de la Provincia

de Chimborazo en el Ecuador. Se sitia entre n"..'q

los 2.500 y los 5.424 msnm, en el nevado EH

Altar. Se encuentra ubicado en el noreste de
la provincia, a 22km de distancia de la ciudad

de Riobamba, con una extension termitorial de

240 km2. Su latitud es 1° 34" sur y su longitud
78° 31' 60" ceste.

Figura N° 6-5 Pagina Web

Fuente: http://www.penipe.com/
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Tabla N° 5-5 Composicidn de la Pagina Web

COMPOSICION DE LA PAGINA WEB

DOMINIO

WWW.penipe.com

EMPRESA
CONTRATANTE PARA
EL ALOJAMIENTO DE
LA WEB

Plataforma Wix.com

EMPRESA

CONTRATANTE DE Plataforma Wix.com
CUENTA FTP

SOFTWARE PARA LA e Adobe Illustrator CS6

ELABORACION DE LA
WEB

e  Adobe Photoshop CS6
e  Plataforma Wix

ESTRUCTURA DE LA
PAGINA WEB

Menu de 6 botones

e  Penipe.- Cuenta con un submenu con informacién sobre cada parroquia
acompafiada de fotografias de la zona.

Galeria.- Expone fotografias de los atractivos naturales del Canton.

e  Tour Virtual.- Cuenta con un Submenu que aloja a los tours virtuales en
360° con una breve descripcion de cada atractivo natural.

e E-book.- Se presenta la revista digital con fotografias del sector e
informacion del sitio.

e Video 360°.- Se muestra el video en 360° del Mirador de Cochapamba.
Contactos.- Cuenta con un formulario de contacto e informacién para el
usuario que puede solicitar al enviar un email al responsable del manejo de
la Pagina Web.

Barra redes sociales.- Consta de las redes sociales de Penipe mas que un suefio

en Facebook, Twitter, Instagram y YouTube.

Barra de Informacién.- Se detalla los contactos y teléfonos del GADM de

Penipe.

Contador de Visitas.- En la pagina de inicio posee el marcador de visitantes.

ACTUALIZACION DE
INFORMACION

Mensualmente empleando la plataforma Wix

TIEMPO DE DURACION

Un afio.

ALCANCE

Turista Internacional, Nacional y local

OBSERVACIONES

e  Para la actualizacién de informacion se lo hard mediante la cuenta en la
plataforma Wix, considerando contenido de relevancia y fotografias de alta
calidad en formato RGB.

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

crédito.
COSTO DOMINIO 10 USD mensuales
COSTO MENSUAL DE LA | 15 USD

CUENTA PREMIUM

Realizado por: Heidy Vergara

e Meétrica

En la pagina Web www.penipe.com se incorporé el cddigo de seguimiento de la herramienta
Google Analytics, registrandose alrededor de 545 visitas, 200 sesiones, 132 usuarios, un retorno
del 65% y un porcentaje de rebote del 50.50% encontrandose en un valor aceptable para paginas

de este tipo dentro del periodo de evaluacion del plan piloto del 1 al 30 de Julio de 2016.
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http://www.penipe.com/

PAGINA PRINCIPAL

ey

hitp://www.penipe.com,

Todos los datos de sitios web ~

Paneles

Accesos directos

Eventos de Intelligence

Tiempo real

Audiencia
Vision general
Usuarios activos
Analisis de grupoBETA
Explorador de usuario
+ Datos demograficos

b Intereses

+ Informacidn geografica

» Comportamiento
» Tecnologia
» Mavil

+ Personalizado

INFORMES

PERSONALIZACION ADMINISTRADOR

Vision general de audiencia

Correo electronico  Exportar v  Anadir al panel  Acceso directo

Todos los usuarios
100,00 % Sesiones

Vision general

Sesiones ~ | frente a  Seleccione una métrica

+ Agregar segmento

a?

.

1jul. 2016 -7 ago. 2016 ~

<

Cadahora | Dia Semana Mes

® Sesiones

50

25
- 15 juL 2jul 29l

M New Visitor M Returning Visitor

Sesiones Usuarios Nimero de visitas a paginas Paginas/sesion
200 132 545 2,72
—_— N | N | e N A

Duracién media de la sesion

00:03:19

Porcentaje de rebote

50,50 %

% de nuevas sesiones

65,00 %

Figura N° 7-5 Google Analytics de Penipe mas que un suefio
Fuente:https://analytics.google.com/analytics/web/#report/defaultid/a80505251w119768468p125302676/%3Foverview-graphOptions.primaryConcept%3Danalytics.percentNewVisits/
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5.1.3. Redes Sociales

Tabla N° 6-5 Estrategia Redes Sociales

ESTRATEGIA REDES SOCIALES

NOMBRE REDES SOCIALES
OBJETIVO Posicionar la marca Penipe en la web empleando redes sociales
interactivas y dinamicas.
PRINCIPALES e Creacidn del Fanpage Penipe mas que un suefio
ACTIVIDADES e Creacion de una pagina en Twitter @turismopenipe
e Creacidn de una pagina en Instagram turismopenipe
e Creacién de un canal de YouTube Penipe més que un
suefio.
e Publicaciones diarias entre, fotografias, videos y enlaces
o Emplear el #penipe
ALCANCE Local (PEA de Riobamba Chimborazo)
AUTORIZACION Técnica de Control del GADM Penipe
RESPONSABLE La Unidad de Planificacion del GADM Penipe
EJECUCION
TIEMPO DE 1 mes.
DURACION
HERRAMIENTAS Internet.
POLITICAS DE Las redes sociales seran utilizadas como medio de informacion e

FUNCIONAMIENTO

interaccion entre los potenciales turistas y el turismo del Cantén
Penipe.

COSTO

Se hace referencia con el costo mensual de Internet.

COSTO PLANTEADO

25USD.

Realizado por: Heidy Vergara

Se crearon redes sociales para difundir el turismo del Canton Penipe, a partir de la investigacion

de mercados determinandose a Facebook como la més utilizada, seguidas de Twitter, Instagram

y YouTube, se ha realizado publicaciones diarias entre enlaces, videos, postales y fotografias en

360 grados incentivando a los internautas a visitar y experimentar la belleza de estos atractivos

naturales. En donde se evidencia la gestion del marketing digital y la importancia de la

aplicabilidad de las estrategias.
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Facebook

€« C @ https://www.facebook.com/TURISMOPENIPE/
_ Pk el = § oo
Pagina Mensajes de pubicacion Configuracién Ayuda -

_\ e : =

4‘/ |
\‘\l\ 9/ -
. !ﬂ u]

Penipe mas
que un suefio

| Inicio
Informacién @ gy | © Ewiar messaie~ | s
Fotos
Opiniones # Estado M Fotolvideo M Oferta, Evento + o

Viajesiocio - Penipe
Me gusta 49 kkkkk

Videos ” Ry

Publicaciones

Administrar pestafias Esta semana

+ Agregar ienda

136697

Promocionar v A Sweb

) 3 Promociona tu pagina por $3
o Usgaa as en Penipe

X

” Penipe mas que un suefio
INFORMACION >

#penipe Una forma divertida de conocer un poco mas sobre el Canton
Penipe disfiutando de este E-book Penipe mas que un sueiio te espera &
https:/icloud. 3dissue.con.../1... /Penipemasqueunsueo/index htmi Q

EnZErEAEIonI d B @ oM

Penipe mas que un sueiio T
Figura N° 8-5 Fanpage Penipe mas que un suefio
Fuente: https://www.facebook.com/TURISMOPENIPE/

Se cred el Fanpage Penipe méas que un suefio en donde se publicé diariamente por un periodo de 30 dias postales, fotografias 360, enlaces de los tours virtuales
y video en 360 grados del 1 de Julio al 30 de Julio del 2016, permitiendo a los usuarios relacionarse, comunicarse y compartir informacién empleando el

hashtag #penipe sobre los atractivos naturales que posee el canton, con la finalidad de crear presencia en la web posicionando a la marca Penipe.
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e Meétrica

En la evaluacion del Fanpage Penipe mas que un suefio se utilizd las estadisticas que nos brinda
la misma pagina como nimero de me gusta, el alcance de las publicaciones, las interacciones,
visitas y acciones de la pagina. El trafico generado durante la ejecucién del plan piloto se
obtuvo 601 me gusta en 30 dias, el alcance de las publicaciones fueron de 19351 personas e

interactuaron 2591.

Al dinamizar las redes sociales empleando las estrategias digitales como fotografias en 360
grados, videos y tours virtuales los potenciales turistas se sienten atraidos hacia estas
innovadoras herramientas de promocion turistica provocando una reaccion inmediata a dichos
estimulos visuales y auditivos, generando posicionamiento de los atractivos naturales que posee
el Canton Penipe. Cabe mencionar que la mayor parte de estrategias digitales se publicaron en

el Fanpage Penipe mas que un suefio como las fotografias, videos y tours virtuales en 360°.
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ﬁ Busca personas, lugares y cosas Q

Pagina

Informacion general
Promociones

Me gusta

Alcance

Visitas a la pagina

Acciones en la
pagina

Publicaciones
Eventos

Videos

Personas
Estadisticas locales

Mensajes

Mensajes

Notificaciones @

Resumen de la pagina Ultimos 7 dias #

Estadisticas

Herramientas de publicacion

Resultados del 24 de julio de 2016 al 30 de julio de 2016

Acciones en la pagina i
23 de julio - 29 de julio

No tenemos informacidn para mostrarte
esta semana.

Me gusta de la pagina i
23 de julio - 29 de julio

102

Me gusta de la pagina & 100%

A/

Personas !
23 de julio - 29 de julio

Mujeres 18-24

Publico mas amplio (28%)

Dispositivos mov...

Dispositivo mas frecuente (55%)

Alcance i
23 de julio - 29 de julio

19 351

Personas alcanzadas & 83%

-

q; Hely Inicio 2

Configuracion Ayuda -~

Exportar datos@#) |
B Organico [l Pagado

Visitas a la pagina i
23 de julio - 29 de julio

221

Visitas totales a la pagina & 133%

e N

Interacciones con publicaciones /
23 de julio - 29 de julio

2591

Interacciones con publicaciones & 207%

—

Figura N° 9-5 Estadisticas del Fanpage Penipe mas que un suefio
Fuente: https://www.facebook.com/TURISMOPENIPE/insights/
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n Busca personas, lugares y cosas Q

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion
Informacion general Tus fans Personas alcanzadas Personas que interactuaron
Promociones
Personas a las que les gusta tu pagina
Me gusta 23%
Alcance Mujeres 15%
Visitas a la pagina B 47%
Acciones en la pagina Tus fans 0,859%
Publicaci 1317 18-24 25-34
ublicaciones - _—
Hombres 0.172%
Eventos
B 53%
Videos Tus fans
19%

Personas 21%
Estadisticas locales Pais Tus fans Ciudad
Mensajes Ecuador 559 Riobamba, Provincia de...

Espaiia 8 Ambato, Provinciade T...

Estados Unidos de Am. .. 5 Quito, Provincia de Pic...

Alemania 1 Guayaquil, Provincia de. ..

Figura N° 10-5 Estadisticas Demograficas Fanpage Penipe méas que un suefio
Fuente: https://www.facebook.com/TURISMOPENIPE/insights/?section=navPeople
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Twitter

Se empleo esta red social para llegar a los usuarios ayudando a la difusién de los atractivos
naturales por medio de fotografias, video y enlaces twiteando diariamente en las paginas con
mayor numero de seguidores de la Ciudad de Riobamba. Siendo de apoyo para la generacidn de
trafico en la web con el #penipe ayudando a la promocion turistica y posicionando a Penipe

como un destino turistico.

€ - € [f mwitter, inc Us)] https://twitter.com/turismopenipe Q| @ ¢

~—

o Ecuador8 Galipagos

2 Seguir

Figura N° 11-5 @Turismo Penipe Péagina en Twitter
Fuente: https://twitter.com/turismopenipe

Instagram

Es una red social divertida y visual se ha publicado fotografias tipo postal para llegar a nuestro
publico objetivo, nos permite compartir en otras redes sociales para aumentar el alcance de las
publicaciones apoyando a la difusion de los atractivos naturales y aumentando la presencia en la

web de Penipe méas que un suefio.
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« C B https://www.instagram.com/turiss Q O ¢

© | Mstagam

2 turismopenipe
que post er

Figura N° 12-5 Turismo Penipe Pagina de Instagram
Fuente: https://www.instagram.com/turismopenipe/

YouTube

Se cred un canal en YouTube utilizado para subir el video de 360 grados siendo su
funcionalidad de alojar de manera gratuita y sencilla diversidad de videos, esta nueva aplicacion
que reconoce los videos con metadatos provoca en los usuarios nuevas experiencias dentro de la
realidad virtual, siendo una herramienta valiosa para la promocidn de los atractivos naturales del

Canton Penipe ayudando a posicionarlo en la mente de los potenciales turistas.

€ C' | @ https://www.youtube.com/channel/UCbqlfXDZ0e0u60ik8ZaBUMQ QA0 6 €
(' Tube Buscar Q subirunvideo | W)

1 suscriptor il 67 repro

f Inicio
@& Wi canal 20D
& Tendencias

& Suscripciones \

% Historial :

© Vermastarde

BIBLIOTECA

1 Videos que me gustar

SUSCRIPCIONES

© Explorar canales

£+ Administrar suscripci

Rio Chambo

13 vistas + Hace 1 mes

Rio Calshi
10 vistas * Hace 2 semanas

Rio Chambo
27 vistas + Hace 1 mes

Listas de reproduccién creadas solo ti puedes verla

No tienes ninguna lista de reproduccion pablica, por lo que esta seccién no aparecers en tu canal. Para agregar contenido, crea una lista de reproduccién ahora

Vidane anetadne Sain

Figura N° 13-5 Penipe méas que un suefio Canal de YouTube
Fuente: https://www.youtube.com/channel/UCbglfXDZoe0u60ik8ZaBUMQ
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5.1.4. Fotografia 360°

Tabla N° 7-5 Estrategia Fotografia 360°

ESTRATEGIA FOTOGRAFIA 360 GRADOS

NOMBRE FOTOGRAFIA 360 GRADOS

OBJETIVO Crear fotografias equis rectangulares para ser utilizadas en las
redes sociales con la finalidad de brindar nuevas experiencias a los
internautas.

PRINCIPALES Crear fotografias equis rectangulares utilizando el Software

ACTIVIDADES PanoramaStudio 3 Pro en su version gratuita.

ALCANCE Local (PEA de Riobamba Chimborazo)

AUTORIZACION Técnica de Control del GADM Penipe

RESPONSABLE La Unidad de Planificacion del GADM Penipe

EJECUCION

TIEMPO DE 1 mes.

DURACION

HERRAMIENTAS

PanoramaStudio 3 Pro, cAmara, tripode e internet.

POLITICAS DE
FUNCIONAMIENTO

Las fotografias seran publicadas en el Fanpage de Penipe mas que
un suefio.

COSTO

Costo por la camara, tripode y el valor a cancelar de un mes de
internet.

COSTO PLANTEADO

385USD.

Realizado por: Heidy Vergara

La evolucién de la tecnologia nos permite disefiar atractivas fotografias en 360 grados, para su

creacion se utilizo el software PanoramaStudio 3 Pro en version gratuita, el mismo renderiza

imagenes equis rectangulares que son reconocidas por la red social Facebook, su principal

funcionalidad es brindar al potencial turista una herramienta dindmica y entretenida

diversificando la interaccidn con los atractivos naturales que posee el Canton Penipe apoyando a

su difusién y reconocimiento dentro del area turistica.

PanoramaStudio 3 Pro nos brinda la facilidad de ensamblar varias fotografias formando los 360

grados de visién, las mismas que son tomadas con la division de tercios, aproximadamente la

esfera de 360 grados se forman con 60 a 80 tomas del sitio.
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Figura N° 14-5 Fotografia Equis Rectangular de las Playas del Rio Chambo (PENIPE)
Realizado por: Heidy Vergara

Figura N° 15-5 Fotografia 360° de las Playas del Rio Chambo (PENIPE)

Fuente:
https://www.facebook.com/TURISMOPENIPE/photos/a.1772514956368893.1073741828.1772377396382649/17836204
41925011/?type=3&theater
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Figura N° 16-5 Fotografia Equis Rectangular de la Cascada del Rio Calshi (MATUS)
Realizado por: Heidy Vergara

Figura N° 17-5 Fotografi 360° ‘ la Cascada del Rio Calshi (MATUS)

Fuente:
https://www.facebook.com/TURISMOPENIPE/photos/a.1772514956368893.1073741828.1772377396382649/17755602
32731032/?type=3&theater
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Figura N° 19-5 Fotografia 360° de la Cascada del Chorro (MATUS)

Fuente:

https://www.facebook.com/TURISMOPENIPE/photos/a.1772514956368893.1073741828.1772377396382649/1778
825925737796/?type=3&theater
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Figd a N° 21-5 Fotografia 360° del Cafion Basaltico (BILBAO)
Fuente:
https://www.facebook.com/TURISMOPENIPE/photos/a.1772514956368893.1073741828.177237739638
2649/1782145495405839/?type=3&theater

g
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Figura N° 22-5 Fotografia Equis Rectangular de la Pampada de Motilones (BILBAOQ)
Realizado por: Heidy Vergara

it

Figura N° 23-5 Fotografia 360° de la Pampada de Motilones (BILBAO)
Fuente:
https:/Awvww.facebook.com/TURISMOPENIPE/photos/a.1772514956368893.1073741828.1772377396382649/178401714
8552007/?type=3&theater
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Figura N° 24-5 Fotografia Equis Rectangular de la Cascada el Batan (PUELA)
Realizado por: Heidy Vergara

Figura N° 25-5 Fotografia 360° de la Cascada el Batan (PUELA)

Fuente:
https://www.facebook.com/TURISMOPENIPE/photos/a.1772514956368893.1073741828.1772377396382649/177711
6939242028/?type=3&theater

88



t&hsoft.com  Pianoramadtudio v3.0 Pro (not regisiered
2 e b2 .

o

Figura N° 26-5 Fotografia Equis Rectangular de la Cascada el Tambo (PUELA)
Realizado por: Heidy Vergara

Figura N° 27-5 Fotografia 360° de la Cascada el Tambo (PUELA)
Fuente:

https://www.facebook.com/TURISMOPENIPE/photos/a.1772514956368893.1073741828.1772377396382649/177840128
9113593/?type=3&theater
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Figura N° 28-5 Fotografia Equis Rectangular Bosque de Polylepis (LA CANDELARIA)
Realizado por: Heidy Vergara

ig NP 29-5 oogafiaO del

Fuente:

R 2 7
Bosque de Polylepis (LA CANDELARIA)

https://www.facebook.com/TURISMOPENIPE/photos/a.1772514956368893.1073741828.1772377396382649/17856421
21722843/7type=3&theater
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Figura N° 30-5 Fotografia Equis Rectangular Mirador de Cochapamba (EL ALTAR)
Realizado por: Heidy Vergara

I

g ’{ ».
360° del Mirador de Cochapamba (EL ALTAR)

RS N
Figura N° 31-5 Fotografia
Fuente:
https://www.facebook.com/TURISMOPENIPE/photos/a.1772514956368893.1073741828.1772377396382649/17870045
58253266/?type=3&theater
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5.1.5. Tour virtual 360°

Tabla N° 8-5 Estrategia Tour Virtual 360°

ESTRATEGIA TOUR VIRTUAL 360 GRADOS

NOMBRE FOTOGRAFIA 360 GRADOS

OBJETIVO Crear tours virtuales en 360 grados promocionando los atractivos
naturales de las parroquias del Canton Penipe.

PRINCIPALES Crear tours virtuales utilizando el Software PanoramaStudio 3 Pro

ACTIVIDADES en su version gratuita.

ALCANCE Local (PEA de Riobamba Chimborazo)

AUTORIZACION Técnica de Control del GADM Penipe

RESPONSABLE La Unidad de Planificacion del GADM Penipe

EJECUCION

TIEMPO DE 1 mes.

DURACION

HERRAMIENTAS PanoramaStudio 3 Pro, camara, tripode e internet.

POLITICAS DE Los tours virtuales seran publicados en la pagina web del Canton

FUNCIONAMIENTO Penipe.

COSTO Se hace referencia al costo del dominio mensual y al Internet

COSTO PLANTEADO | 55USD.

Realizado por: Heidy Vergara

De la mano de la innovadora realidad virtual se desarrollaron los tours virtuales en 360 grados

con la finalidad de ofrecer a los potenciales turistas un viaje virtual por los atractivos naturales

que ofrece cada una de las parroquias rurales y urbanas del Cantén, contribuyendo a la difusion

del turismo en la zona dinamizandolo.

Para su creacion se empleo el Software PanoramaStudio 3 Pro en su version gratuita, el cual

nos permite crear recorridos virtuales en 180 y 360 grados, importar imagenes equis

rectangulares, dentro de sus herramientas este sistema nos permite incorporar sonidos y un

panel de control que consta de los botones de desplazamiento hacia la izquierda y derecha,

acercar, alejar, subir, bajar, reproducir y de audio.
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Playas del Rio Chambo

Un sitio de cautivante belleza en el cual se aprecia riberas
montafiosas y el Volcan Tungurahua en el horizonte, no se distinguen

Figura N° 32-5 Tour Virtual en 360° Pléyaé del Rio Cﬁamb(')‘(if’ENlPE)

Fuente: http://www.penipe.com/#!tour-virtual-penipe/jmig3

GALERIA TOURVIRTUALPENIPE EBOOK VIDEO360° CONTACTOS f w @ o

Cascada del Rio Calshi

Cascada del Rio Calshi localizado en la parroquia Matus, el sendero que
lleva a esta cascada se encuentra junto al Rio Calshi, en donde los
turistas pueden disfrutar de la flora y fauna de la zona. Los habitantes de

Figura N° 33-5 Tour Virtual en 360° Cascada del Rio Calshi MATUS)
Fuente: http://www.penipe.com/#!blank/bxg5w
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http://www.penipe.com/#!tour-virtual-penipe/jmlq3

GALERIA TOURVIRTUALPENIPE EBOOK VIDEO360° CONTACTOS f w @ @

S <>OAVE=-D 0|

Cascada del Chorro

Cascada del Chorro localizado en la parroquia Matus, una
hermosa vertiente que cae de lo alto de las montafias
alimentando el caudal del Rio Matus

Esperando a drive.google.com..

Figura N° 34-5 Tour Virtual en 360° Cascada del Chorro (MATUS)

Fuente: http://www.penipe.com/#!cascada-del-chorro/ssfdh

PENIPE GALERIA TOURVIRTUALPENIPE EBOOK VIDEO360" CONTACTOS f w @ @
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Cascada del Batan

Las hermosas Cascada del Batan localizada en la

parroquia Puela, se caracteriza por poseer dos mantos

de _agua gue descienden de las colinas_cobijando_a

Figura N° 35-5 Tour Virtual en 360° Cascada del Batan (PUELA)

Fuente: http://www.penipe.com/#!blank-2/wgmvy
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La Cascada del Tambo se encuentra ubicado en el
complejo el Tambo actualmente en reconstruccién, un
hermoso lugar para disfrutar y convivir con la naturaleza.

Figura 36-5 Tour Virtual en 360° Cascada del Tambo (PUELA)

Fuente: http://www.penipe.com/#!cascada-el-tambo/mqp8f
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Caiién Basdltico

Canén Basaltico formado por rocas igneas volcanicas de color oscuro, con el
transcurrir de los afios el Rio Chambo acompafia este espectaculo natural
abriéndose camino, en sus alrededores se puede apreciar la cueva del diablo
que alberga muerciélagos.

Figura N° 37-5 Tour Virtual en 360° Cafion Basaltico (BILBAO)

http://www.penipe.com/#!blank-1/hunes
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Pampada de Motilones

La Pampada de Motilones se encuentra ubicado en la Parroquia Bilbao en
las faldas del Volcan Tungurahua, un hermoso lugar para disfrutar de las

vistas y estar en contacto con la naturaleza, en la travesia se disfruta de las

Figura N° 38-5 Tour Virtual en 360° Pampada Motilones (BILBAO)

Fuente: http://www.penipe.com/#!pampada-de-motilones/ucv46

)
D - ~-

Bosque de Polylepis

Los arboles de polylepis conocidos localmente como 4rbol de papel debido a la
semejanza de su corteza de color marrén rojizo con el papel. Sus torcidos troncos
de gran antigliedad junto con la niebla del paramo dan al bosque de polylepis una

Figura N° 39-5 Tour Virtual en 360° Bosque de Polylepis (LA CANDELARIA)
Fuente: http://www.penipe.com/#!bosque-polylepis/ve464
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Mirador

Cochapamba

Desde este sitio se aprecia a la distancia diversidad de cascadas ubicadas en la

zona alta de la comunidad de Utufiag, acompafiada de un hermoso paisaje que

Figura N° 40-5 Tour Virtual en 360° Mirador de Cochapamba (EL ALTAR)

Fuente: http://www.penipe.com/#!mirador-cochapamba/itc5j

5.1.6. Video 360°

Tabla N° 9-5 Estrategia Video 360°

ESTRATEGIA VIDEO 360 GRADOS

NOMBRE VIDEO 360 GRADOS

OBJETIVO Incentivar a los turistas potenciales por medio de la creacion de un
video en 360 grados.

PRINCIPALES Edicion y Produccidn del video en 360 grados.

ACTIVIDADES

ALCANCE Local (PEA de Riobamba Chimborazo)

AUTORIZACION Técnica de Control del GADM Penipe

RESPONSABLE La Unidad de Planificacion del GADM Penipe

EJECUCION

TIEMPO DE 1 mes.

DURACION

HERRAMIENTAS

PanoramaStudio 3 Pro, Audition, Premiere, Metadatos, camara,
tripode, e internet.

POLITICAS DE
FUNCIONAMIENTO

El video podréa ser visualizado en cualquier dispositivo sin ninguna
restriccion

COSTO

Se hace referencia al costo del Internet y la produccion y filmacion
del video.

COSTO PLANTEADO

300USD.

Realizado por: Heidy Vergara
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El video en 360 grados en una grabacion en todas las direcciones permitiendo al usuario
visualizar de distintos angulos, esta aplicacion funciona en computadoras como en dispositivos
Android, en los ordenadores se maneja mediante el mouse o moviendo el dispositivo en el caso
de Android mirando alrededor como si se estuviera en este lugar , el objetivo es incentivar a los
potenciales turistas hacer turismo en el sector jugando con sus sentidos, una de las ventajas que

nos brinda la generacion de la Web 3.0.

\

Figura N° 41-5 Video 360° Mirador de Cochapamba

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=L6IWwcTNrnc
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5.1.7. E-Mail Marketing

Tabla N° 10-5 Estrategia E-Mail Marketing

ESTRATEGIA E-MAIL MARKETING

NOMBRE E-MAIL MARKETING

OBJETIVO Disefiar E-mail marketing destinado a invitar a los turistas
potenciales que visiten el Cantdn Penipe.

PRINCIPALES Disefio y envio del email utilizando la plataforma de Bechmark.

ACTIVIDADES

ALCANCE Local (PEA de Riobamba Chimborazo)

AUTORIZACION Técnica de Control del GADM Penipe

RESPONSABLE La Unidad de Planificacion del GADM Penipe

EJECUCION

TIEMPO DE 1 mes.

DURACION

HERRAMIENTAS Plataforma www.bechmarkemail.com e internet.

POLITICAS DE El email se enviard con una programacion diaria durante 3 dias en

FUNCIONAMIENTO el horario de 10 am.

COSTO Se hace referencia al costo del Internet.

COSTO PLANTEADO | 25USD.

Realizado por: Heidy Vergara

Se disefi6 el e-mail marketing con la finalidad de invitar a conocer los atractivos naturales que

posee el Canton Penipe, esta herramienta se caracteriza por el envio masivo de e-mails, los

factores a considerar es el asunto ya que debe ser entretenido y con palabras populares para que

no sea reconocido como spam. El e-mail se envi6 con el asunto: Turismo en Penipe Chimborazo

Ecuador simplemente més

que un suefio.

Para la creacion del E-mail se utilizd la plataforma de BECHMARK-EMAIL es una

herramienta de permite disefiar los mails segln las caracteristicas solicitadas, a partir de

plantillas gratuitas, configuracion de los enlaces a redes sociales y pagina web, importacion de

iméagenes, videos, etc.
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Correo de Outlook

A Carpetas

Bandeja de entr 64

@ Nuevo |~ W Eliminar W Archivar  Correo no deseado | v Limpiar  Movera v Categorfas ¥ see * ¥ X
Adjunta menos

archivos.

Turismo en Penipe Chimborazo Ecuador simplemente mas que un suefio

m Penipe &

Usted ¥

Comparte mas.

© Responder | v

Comparte archivos.
fotos y mucho mas

Animate a Vigjar usando OneDrive

en Outlook.com,

Ve a OneDrive (3)

Si eres amante de la aventura y te agrada estar en
contacto con la naturaleza, Ven y disfruta de la
variedad de atractivos naturales que ofrece el Cantéon

Penine

Figura N° 42-5 Asunto de E-Mail Marketing

Fuente: https://outlook.live.com/owa/?path=/mail/inbox/rp
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Animate a Vigjar

Si eres amante de la aventura y te agrada estar en

contacto con la naturaleza. Ven y disfruta de la
variedad de atractivos naturales que ofrece el
Canton Penipe

Simplemente mas que un sueno.

Ratuww 5

¥ Jhnen. Sleoo Lasss Han

Eeuudar - Chimborazo - Penipe

Figura N° 43-5 E-Mail Marketing
Fuente: http://benchemail.bmeurl.co/65F651E
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e METRICA

El e-mail marketing de Penipe se lo envi6 utilizando la plataforma Bechmark a una base de

datos de 1000 personas obteniéndose los siguientes resultados:

Informe & Resumen de emails

Ver estadisticas de email
NOMBRE DE EMAIL VER CAMPARA UINEA DEL ASUNTO
Email marketinhg de penipe Turismo en Penipe Chimborazo Ecuador Regresar
simplemente mas que un suefio
Esnare ' BOEE M REENVIAREMAIL  REPLICA DE SU EMAIL
1 0 O 0 Rebotes: 14.57% Grafica circular
Emails Enviados
Sin abrir: 7.95%
B = X
Abiertos: 77.48%
Emails abiertos 775 715%  Emails de Baja 1 07%
- 1
Los correos electrénicos rebotados 146 146%  Emails Remitidos 0 00%
e
Sin abrir 79 79%
[ 1
Enlaces Seguidos 543 70%

Figura N° 44-5 Estadisticas E-Mail Marketing
Fuente: https://ui.benchmarkemail.com/Reports/Summary?mFcQnoBFKMSAHWBmMIpOFbxI5dP2PX4EB
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5.1.8. E-Book

Tabla N° 11-5 Estrategia E-Book

ESTRATEGIA E-BOOK

NOMBRE E-BOOK

OBJETIVO Generar una revista digital turistica como apoyo para la
difusion de los atractivos naturales del Canton Penipe.

PRINCIPALES Disefiar y publicar la revista digital en la pagina web del

ACTIVIDADES Canton Penipe.

ALCANCE Local (PEA de Riobamba Chimborazo)

AUTORIZACION Técnica de Control del GADM Penipe

RESPONSABLE La Unidad de Planificacion del GADM Penipe

EJECUCION

TIEMPO DE DURACION

1 mes.

HERRAMIENTAS

3D Issue e internet.

POLITICAS DE
FUNCIONAMIENTO

El e-book solo se podra visualizar mediante la pagina web

COSTO

Se hace referencia al costo del Internet.

COSTO PLANTEADO

25USD.

Realizado por: Heidy Vergara

Disefio de una revista digital con el objetivo de informar a los potenciales turistas sobre los

atractivos naturales de las parroquias acompafiadas de imagenes, ademas se incluyé la opcion de

descarga para los usuarios. Se utiliz6 el software 3D Issue que se caracteriza por crear revistas

digitales para la web y dispositivos moviles.

La interfaz de la revista digital consta de los siguientes elementos:

e Panel de caracteristicas.- posee las opciones de Imprimir, Buscar, Ayuda, Pantalla

Completa, Marcador, Notas, Miniaturas, Salir.

e Panel de Navegacion.- Muestra los botones en miniatura de las paginas del e-book.

e Pliegue para pasar las hojas.- Esta aplicacion posee la caracteristica de pasar con el

mouse las péaginas dando click en la parte superior de la pagina simulando la lectura de un

libro.

e Boton para pasar las hojas.- Posee botones a los extremos del e-book para pasar las

paginas.

e  Zoom.- Esta herramienta permite acercar o alejar las paginas del e-book.
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Panel de Caracteristicas

PENIPE GALERIA TOURVIRTUAL PENIPE EBOOK VIDEO 360° CONTACTOS

Pliegue para
IR pasar las
-ascada del Rio Calshi* > " v g 2 paginas

|

S aa B SN NOAN

Boton derecho
para pasar las
paginas

;@//o’

Botén izquierdo
para pasar las
paginas

PARROQUIA

Contactos

Tel: (593-3)2907186
Email: turismopenipe@gmail com

Figura N° 45-5 Interfaz del E-Book del Canton Penipe

Fuente: http://www.penipe.com/#!e-book/odun4
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Figura N° 46-5 Portada del E-Book del Cantén Penipe

Fuente: http://www.penipe.com/#!e-book/odun4

PARROQUIA

%)(// //J///

Figura N° 47-5 Baushig E-Book del Cantén Penipe

Fuente: http://www.penipe.com/#!e-book/odun4

Playas del Rio Chambo' ;

Y3
Oilbere

PARROQUIA

mds gue wn sucho

Figura N° 48-5 Bilbao Cascada deIGoriIa

Fuente: http://www.penipe.com/#!e-book/odun4
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eva de los Murciélagos ‘: Manatiat debAmor

Cuwadelambma 1a parroqui amitad de camino del sendero del Rio Manatial del Amor se cuentra ublcado en la parroquia Bilbao, se caracteriza por poseer un manto de.
mal:unn o lasnm}hsesmvprlmde formado del desborde del Rl ambe,unl\emmhv' ﬂslmnrdehbelmdehmnﬁn

Figura N° 49-5 Cueva de los Murciélagos y Manantial del Amor
Fuente: http://www.penipe.com/#!'e-book/odun4

Canion Basaltico

Wlmﬂnmwromlwsm oscuro, con el transcurrir de los affos el Rio  Bosque de motilones mmnmlmuwmwmmmrmnlmu
Chambo acompafia este espectdculo natural abriéndose mn.lnmdndednmumd.npmlu la mrmmunwmam«m tene una vida promedio de 500 afios, su troNco alcanza 1§ metros de dimetro en
mﬁdﬁbbwmm«d‘hmn:lmommhcmallmh hase, su madera posee buenas lus de dureza y color o que la hace preferida para fabricar muebles y enseres.

S ETe [ T

Figura N° 50-5 Cafidn Basaltico y el Bosque de Motilones
Fuente: http://www.penipe.com/#!'e-book/odun4

Mirador de Cochapamba ”pm

A ar

PARROQUIA

Mirador de Cochapamba de este lugar se aprecia una variedad de flora y fauna, acompadas de las hermosas
vistas de la Coordillera del Flautas, El Volcdn Tungurahua y de Cascadas,

-
—

Figu r N° 51-5 Mirador Cochapamba

Fuente: http://www.penipe.com/#!e-book/odun4
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La Coordillera del Flautas un hermoso paisaje montafioso que acompafia el € nm;urmu (5,023 metros) estd localizado en la Cordillera de Ecuador (Los
horizonte del Cantdn y Penipe. e lo puede apreciar desde el Mirador de Cochapamba,

! B

Figura N° 52-5 Cordillera el Flautas y VVolcan Tungurahua

Fuente: http://www.penipe.com/#!e-book/odun4

Y 23
i/(/ (/‘(/////() ara

PARROQUIA

Figura N° 53-5 E| Altar

Fuente: http://www.penipe.com/#!e-book/odun4

Laguna Releche

Figura N° 54 5 Laguna Releche y Bosque Polylepis

Fuente: http://www.penipe.com/#!e-book/odun4
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Cascada del Rio Galshi*

- /.//[////o’

PARROQUIA

Cascada del Rio Calshi ef sendero que lleva 2 esta cascada se encuentra junto al Rio Calshi, en donde los
turistas pueden disfrutar de la flora y fauna de Ia zona. Los habitantes de la parroquia suelen bafiarse en

R ey =5tas 2guas, debido a la creencia de poseer poderes curativos.

Figura N° 5-5 Cascada Rio Calshi

Fuente: http://www.penipe.com/#!e-book/odun4

Cascada El Cliovro

PARROQUIA

La Cascada el Chorro se encuentra ubicado en la Parroquia Matus a 5 minutos, una hermosa
vertiente que cae de lo alto de las montafias alimentando el caudal del Rio Matus.

Figura N° 56-5 Cascada EI Chorro

Fuente: http://www.penipe.com/#!e-book/odun4

Cascada El Tambo

Las Cascadas El Tambo ubicadas en la parroquia Puela, una hermosa travesfa llena de verdes Las Cascadas del Batdn hermosas vertientes que descienden de los alto de las montafias, su
prados y montafias. caida cobija el horizonte de la parroquia Puela.

Figura N° 57-5 Cascadas del Tambo y El Batan

Fuente: http://www.penipe.com/#!e-book/odun4
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Figura N° 58-5 Contraportada del E-Book del Cantén Penipe

Fuente: http://www.penipe.com/#!e-book/odun4
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CONCLUSIONES

e Al indagar y analizar los fundamentos tedricos de la Web 30 se determind que posee un
conjunto de herramientas dindmicas, funcionales y adaptables que cumplen y responden
satisfactoriamente con el desarrollo de una estrategia digital efectiva aplicada al turismo,
mediante el diagnostico realizado al GADM del Canton Penipe se resuelve la carencia de
dicha estrategia de comunicacion gque permita la difusion de los atractivos naturales no
explotados, dando como resultado la falta de un posicionamiento en el sector turistico tanto

a nivel local como nacional.

e La implementacién de las herramientas de la Web 3.0 en el disefio de las estrategias
digitales para la promocion turistica del Cantén Penipe, generdé una propuesta dindmica y
funcional, la cual permitird posicionar a los atractivos naturales que posee el sector

generando presencia en la web.

e  Se obtuvieron resultados favorables en la promocidn turistica de los lugares no explotados
a partir de las fotografias en 360°, los tours virtuales expuestos en la pagina web, las
postales, el video en 360°, acompafiados de las descripciones de los lugares con el hashtag
#penipe, provocando interacciones y referidos entre los usuarios, concluyendo asi la
efectividad de las nuevas herramientas tecnoldgicas que juegan un papel importante en la
estimulacion de los sentidos de las personas, provocando experiencias nuevas dentro de la

realidad virtual y del turismo.

e Las métricas generadas por la péagina Like Alizer permitieron la comprobacion de las
hipotesis del proyecto de investigacion utilizando el software libre R, concluyendo que el
disefio de las estrategias digitales basadas en la Web 3.0 incide en la difusion de los lugares

turisticos del Cantdn Penipe.
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RECOMENDACIONES

e El Departamento del Turismo realice una actualizacién sobre las nuevas tendencias del
marketing digital y efectué un planning sobre la promocién turistica, fortaleciendo el
contenido y diversificando la variedad de atractivos no explotados de cada parroquia
implementando servicios complementarios para cumplir y satisfacer las expectativas de los

turistas.

e  GAD Municipal del Canton Penipe continle con las estrategias digitales basadas en la Web
3.0 propuestas en este proyecto de investigacion ya que arrojé buenos resultados en la
implementacion y verificacion del plan piloto jugando un papel importante en el
posicionamiento de Penipe como un destino turistico que brinda experiencia nuevas e
innovadoras, es asi que dichas estrategias inciden positivamente en la difusion de los
lugares turisticos generando tréfico e interacciones con los usuarios dentro del mundo

digital.

e Las estrategias digitales de la Web 3.0 se pueden adaptar a generar una oferta formativa,
siendo utilizada por la Academia como una herramienta de aprendizaje dindmico e

interactivo que cumpla con las expectativas de los estudiantes.

e Se recomienda a los maestrantes que el disefio de estrategias digitales basadas en la Web
3.0 sirvan como base para futuras investigaciones en el area de Marketing Digital
adaptandolo al cambio generacional y la tendencia de consumo, considerando los aspectos
tecnoldgicos y las preferencias de los usuarios, incursionando mercados no explotados, con
la finalidad de generar investigaciones efectivas, dinamicas y de calidad que contribuyan al

desarrollo del pais.

e Las estrategias digitales de la Web 3.0 se plantea como un nuevo modelo de
comercializacion el cual responde satisfactoriamente no solo al sector turistico sino
también a empresas que oferten productos y/o servicios generando competitividad y
rentabilidad.
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ANEXOS

Anexo A Péaginas de Facebook

PAGINAS DE FACEBOOK
NOMBRE ME GUSTAS | PORCENTAJE
Riobamba 9289 6.29%
GADM
Riobamba 9473 6.42%
Comité de
Fiestas 26578 18%
Riobamba
Riobamberfios 14856 10.06%
Palpita
Riobamba 6904 4.68%
Plaza de las
= \/\ gallinas
& ® | GRUPO 68078 46.12%
R OFICIAL
RIOBAMBA
TOTAL 135178 91.57%

Fuente: Investigacion de las Redes Sociales
Realizado por: Heidy Vergara



Anexo B Paginas de Twitter

PAGINAS DE TWITTER

LOGO NOMBRE SEGUIDORES PORCENTAJE
r'a @riobamba 4500 3.05%
Riobamba
@elriobamberfio 4269 2.89%
El Riobambefio ™

@rioenRed 570 0.38%
@riobambaaldia 2006 1.34%

@riobambenios 450 0.30%
@riobambaunida 644 0.44%

TOTAL 12439 8.43%

Fuente: Investigacion de las Redes Sociales
Realizado por: Heidy Vergara




Anexo C Instrumentos para la Recoleccion de Datos

a) Guia de Observacion

7 ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
INSTITUTO DE POSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA
\’"I\/IAESTRIA EN GESTION DE MARKETING Y SERVICIO AL CLIENT

nnnnnnn

| GUIA DEOBSERVACION

El objetivo de la Guia de Observacion es realizar un diagnostico sobre las estrategias digitales empleadas
por el Canton Penipe para difundir el turismo.

I. DATOS INFORMATIVOS

LUGAR

FECHA

NOMBREDEL OBSERVADOF

Il. CUESTIONARIO

1.- Pagina Web de Turismo Sl |:| NOI:I
2.- Redsocial de Turismo Sl I:I NOI:I

3.- Publicaciones en redes sociales sobre los atractivos naturales SI l:l NOI:I
4.- Estrategias digitales de comunicacién Sl

5.- Posicionamiento de marcaen laweb SI

0]
N

Gracias por su colaboracién



b) Guia de Entrevista

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
INSTITUTO DE POSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA
MAESTRIA EN GESTION DE MARKETING Y SERVICIO AL CLIENT

uuuuuu

| GUIA DEENTREVISTA

| El objetivo de la guia de entrevista es conocer el plan de comunicacidn digital del Canton Penipe

I. DATOS INFORMATIVOS
LUGAR

FECHA
NOMBREDEL ENTREVISTADO
NOMBREDEL ENTREVISTADDOR

Il. CUESTIONARIO
1.- ¢ Posee el Canton Penipe un plan de Comunicacién Turistico?
st ] o[ ]

2.- ¢ Cuales son los medios de comunicacion que utilizan para difundir sus actividades turisticas?

3.- ¢ En qué eventos turisticos participa el Canton?

4.- ;Cudles son las paginas en redes sociales utilizadas?

5.- ¢ Cuales son los espacios radiales y televisivos para difundir el turismo del Cant6n?

6.- ¢ Considera que es necesario desarrollar espacios propios para difundir el turismo del Canton Penipe?

st [ ] No[ ]

Gracias por su colaboracién



¢) Encuesta Digital

Url: https://goo.gl/forms/RcrkQrnfCFP8HpSx2

ESCUEUASURERIORIROLITECNICNDEHEHIMBORAZO)
INSTITUTO DE POSTGRADO V.EDUCACION CONTINUA
MAESTRIA EN GESTION DEMARKETING V SERVICIO AL CLIENTE

ENCUESTA

Surespuesta es de suma importancia para la investigacion del proyecto

SIGUIENTE — Pagina 1de 3

Nunca envies contrasefias & través de Formularios de Google.

Google no creé ni aprobd este contenido. Denunciar abuso - Condiciones del servicio - Condiciones adicionales




ENCUESTA

=DEdgancna

. DATOS INFORMATIVOS

EIJBIET VG de esta investigacion es realizar wn diagncstico sobme o furismo del Canidn
Panips, Frovinei de Chimisraen.

2. GENEROD *
() Femening

(0 Mazculiva

b. EDAD *
O (d=1E
) 1329
(SR PE
(O 40 x40
(C) 50w 5%
O 8lois)

c. INSTRUCCION *
() Primaria

() Secundaria

() Supersar

() Posigrada

O e

d. DCUPACION *
(0) Estudiante

(O Emglesdo Poblico
(O Emglesdo Privado
) Independierte

O Jubilsdo

&. LUGAR DE RESIDENCIA *

ATHAAE SIGLENTE L] Faging 2 de 3

| ENCUESTA

*Obligatorio

CUESTIONARIO

1.- ¢Estaria dispuesto hacer turisma? *
(@R
() no

2.- (Conoce ¢ ha escuchado de los lugares turisticos existentes
de la Provincia de Chimboraza? *

(@R
() nO

3.- ;De cudl Canton ha escuchado? *
() Alausi

() Colta

() Cumanda

(O) Chambo

() Chunchi

() Guamote

() Guane

(") Pallatanga

() Penipe

() Riobamba

4.- ;Conoce o ha escuchado la variedad de lugares turisticos
que oferta el Cantdn Penipe? *

O s
() NO

5.-;Qué lugar turistico del Cantdn Penipe conoce? *



&.- (Estaria dispuesto a visitar los lugares turisticos del Canton
Penipe?*

O sl
O NO

7.- ;Cual de las siguientes opciones cree Ud. que es el medio
mas eficaz para la difusion del turismo? *

() Televisién
() Radio
() Prenza

() Internet

8.- ;Conoce Ud. si el Canton Penipe utiliza medios digitales para
difundir el turismo? *

R
() MO

iCual?

9 .- ;Cree que el Canton Penipe debe mejorar su estrategia de
comunicacion digital turistica? *

O =
() NO

10.- ;Considera importante la creacion de estrategias digitales
para la difusién del turismo del Cantén Penipe? *

O sl
() MO

11.- ;Cual es la red social que Ud. mas utiliza? *
() Facebook
() Twitter

() _Google+




d) Encuesta Focus Group

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
) INSTITUTO DE POSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA "%:KM
= MAESTRIA EN GESTION DE MARKETING Y SERVICIO AL CLIENTE &=

El OBJETIVO de esta encuesta es seleccionar el logotipo para el redisefio de la marca del Canton Penipe

1.- Esta encuesta es de caracter anénimo, los datos obtenidos son confidenciales. N°
2.- Marque con una X su respuesta
3.- Su respuesta es de gran importancia para la investigacion.

I. DATOS INFORMATIVOS

a. GENERO I m ] = ]|

b. EDAD | ooeis | || 1820 [ || 3030 | || 4049 | || s0s0 | || e0oa( | |
cinstRuccion | prim | |[ sec. | || sue. | || poste. | || oo | |
gocupacion | et | [[epus. | [[errv. [ ][ mwo. [ ][ aus. ||

e. RESIDENCIA

Il. CUESTIONARIO

1.- Elija el logotipo de su preferencia para identificar al Canton Penipe

OPCION 1 |:|

OPCION 2

Denctre)

OPCION 3 :

Gracias por su colaboracién



Anexo D Tabulacién de la Encuesta al Focus Group

La encuesta se aplicd en la ciudad de Riobamba a un focus group de 30 personas, con la

finalidad de escoger la marca turistica.

Datos Informativos

a) Género

Tabla N° A.1 Género

CcOD. GENERO FOCUS | PORCENTAJE
GROUP
1 Femenino 19 63%
0 Masculino 11 37%
TOTAL 30 100%

Fuente: Investigacion de mercados al Focus Group
Realizado por: Heidy Vergara

70%

60% [VALOR]
50%

[VALOR]

40%

30%

20%

10%

0%
Femenino Masculino

Grafico N° A.1 Género
Fuente: Investigacion de mercados al Focus Group
Realizado por: Heidy Vergara

En la investigacion al Focus group de la PEA de Riobamba identifica que el 63% son de Género

Femenino y el 37% de Género Masculino.



b) Edad

Tabla N° A.2 Edad

COD. EDAD FOCUS | PORCENTAJE
GROUP

1 (-) de 18 0 0%

2 18a29 17 57%

3 30a39 10 33%

4 40 a 49 0 0%

5 50 a 59 1 3%

6 600 (+) 2 7%
TOTAL 30 100%

Fuente: Investigacion de mercados al Focus Group

Realizado por: Heidy Vergara

7%

3%

0%

0%

0% 10% 20% 30%

Grafico N° A.2 Edad

Fuente: Investigacion de mercados al Focus Group
Realizado por: Heidy Vergara

En la investigacién nos da que el 57% se encuentran en el rango de edad de 18 a 29 afios, el

40%

50% 60%

33% de 30 a 39 afios, el 3% de 50 a 59 afios y el 7% son mayores de 60 afios.

600 (+)
50a59
m40a49
m30a39
m18a29
H(-)de18



c) Instruccion

100%
90%
80%
70%

60%

COD. | INSTRUCCION | FOCUS | PORCENTAJE
GROUP
1 Primaria 0 0%
2 Secundaria 0 0%
3 Superior 27 90%
4 Postgrado 3 10%
5 Otro 0 0%
TOTAL 30 100%
Fuente: Investigacién de mercados al Focus Group
Realizado por: Heidy Vergara
90%
M Primaria
Secundaria
B Superior

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Tabla N° A.3 Instruccion

0%

0%

Grafico N° A.3 Instruccion

Fuente: Investigacion de mercados al Focus Group

Realizado por: Heidy Vergara

En el andlisis de los resultados de la instruccion del Focus Group se identificé que el 90%

10%

o -

poseen un nivel de estudios superior y el 10% Postgrado.

B Postgrado

H Otro




d) Ocupacion

Tabla N° A.4 Ocupacion

0%

COD. | OCUPACION | FOCUS | PORCENTAIJE
GROUP
1 Estudiante 0 0%
2 E. Publico 0 0%
3 E. Privado 27 90%
4 Independiente 3 10%
5 Jubilado 0 0%
TOTAL 30 100%
Fuente: Investigacion de mercados al Focus Group
Realizado por: Heidy Vergara
M Jubilado

10%

0%

0%

0%

20%

40%

Grafico N° A.4 Ocupacion

Fuente: Investigacion de mercados al Focus Group

Realizado por: Heidy Vergara

A partir de los resultados se identifico que el 60% son Empleados Privados y el 10% trabajan de

manera Independiente.

60%

90%

80%

M Independiente

B E. Privado
E. Publico

H Estudiante

100%



e) Lugar de Residencia

Tabla N° A.5 Residencia

CcOD. RESIDENCIA PEA PORCENTAJE
1 Riobamba 30 100%
TOTAL 30 100%

Fuente: Investigacion de mercados al Focus Group
Realizado por: Heidy Vergara

LUGAR DE RESIDENCIA

Grafico N° A.5 Residencia

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

El 100% del Focus Group residen en la Ciudad de Riobamba.

RIOBAMBA




f) Eleccién de Marca

Tabla N° A.6 Eleccion de Marca

cOD. 1.- Elija el logotipo de su preferencia | FOCUS | PORCENTAJE
para identificar al Canton Penipe GROUP
1 Opcidn 1 25 83%
2 Opciodn 2 5 17%
3 Opcidn 3 0 0%
TOTAL 30 100%

Fuente: Investigacion de mercados al Focus Group
Realizado por: Heidy Vergara

0%

B Opcién 1

M Opcién 3

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Gréfico N° A.6 Eleccion de Marca

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Heidy Vergara

A partir de los resultados se identifica que el 83% eligié la Opcion 1y el 17% la Opcién 2.



Anexo E Codigo de R

setwd("D:/ESPOCHY/abril_agosto2016/TESIS_ MAESTRIAS/Heidy")
datos=read.table("datos.txt",header=T)

#Test de Shapiro para normalidad
shapiro.test(datos$publicaciones)
shapiro.test(datos$publicacionesg)
shapiro.test(datos$megusta)
shapiro.test(datos$megustag)
shapiro.test(datos$compromiso)
shapiro.test(datos$compromisog)

#Test de Wilcox.test para comparacion de medias
wilcox.test(datos$publicaciones,datos$publicacionesg,alternative="two.sided",paired=F
ALSE,conf.level=0.95)
wilcox.test(datos$megusta,datos$megustag,alternative="two.sided",paired=FALSE,con
f.level=0.95)
wilcox.test(datos$compromiso,datos$compromisog,alternative="two.sided",paired=FA
LSE,conf.level=0.95)



