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RESUMEN

El marketing emocional es una de las formas de llegar a tener una nueva oportunidad de éxito
en el camino empresarial, por eso debemos conocer el buen funcionamiento y las mejores
alternativas que podemos obtener al utilizar estas herramientas que son un apoyo fundamental,
para llegar a los sentimientos del consumidor. Por este motivo se realizé esta investigacion en
el atractivo turistico de “Villalba’s la Casa del Venado” donde partimos de una vivencia no

comdn en un sitio turistico muy distinto a lo particular.

Para esta investigacién partimos con el primer capitulo que es la contextualizacion delimitando
el problema palpando la realidad que atraviesa el atractivo turistico y plantedndonos objetivos

de esta investigacion para obtener un producto factible.

El segundo capitulo, el marco teérico: aqui se considera varias de las teorias de investigacion
en el que consta la definicion de marketing, marketing emocional, publicidad, mix de
marketing, economia de la experiencia, marketing turistico, estrategias publicitarias,

promociones, ventas, comercializacion entre otros para la elaboracion del trabajo de grado.

El tercer capitulo estd considerado por el marco metodoldgico, en el cual se demuestra la
modalidad de la investigacion, tipos, métodos, técnicas e instrumentos, 1o que nos permita hacer

un levantamiento de informacion veras obtenida en las diferentes entrevistas.

Con los resultados obtenidos se procedio a la utilizacion de estrategias publicitarias como de
promocion para poder potenciar el atractivo turistico “Villalba’s La Casa del Venado” siendo

un sitio de gran escala.

En el cuarto capitulo se realizo la propuesta, después de toda la investigacion se tomo muy en
cuenta cada uno de los temas mas sobresalientes para realizar una campafia publicitaria para
potenciar el atractivo turistico y generar una gran potencia con afluencia de turistas en el lugar

y a nivel cantonal.

Palabras Claves:

Marketing, Marketing Emocional, Publicidad, Turismo, Persuasion, Marketing Mix
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ABSTRACT

Emotional marketing is one of the ways to get to have a new chance of success in the business
path, so we must know the proper functioning and the best alternatives we can obtain by using
these tools that are a fundamental support, to reach the consumer feelings. For this reason this
research was carried out in the tourist attraction of the Deer Route where we started from an

uncommon experience.

For this investigation we start with the first chapter that is the contextualization delimiting the

problem and proposing objectives of this investigation to obtain a feasible product.

The second chapter the theoretical framework: here we consider several of the research theories
that include the definition of marketing, emotional marketing, advertising, marketing mix,
experience economy, tourism marketing, advertising strategies, promotions, sales, marketing

among others.

The third chapter chapter is considered by the methodological framework, which demonstrates
the type of research, types, methods, techniques and instruments, which allows us to do a survey

of information obtained in the different interviews.

The results evidenced the minimal use of advertising strategies as promotion to be able to
enhance the Deer Route, being a large-scale tourist attraction.

In the fourth chapter the proposal was made, after all the research we took into account each
one of the most outstanding topics to carry out an advertising campaign to enhance the tourist

attraction

Key Words: Marketing, Emotional Marketing, Advertising, Tourism, Persuasion, Marketing
Mix
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion, basado en el marketing emocional para potenciar
“Villalba’s La Casa del VVenado” es caracterizado porque este atractivo turistico es unico en la
zona de Cayambe y un aporte significativo a los pobladores del cant6n, condicionalmente al
generar nuevas fuentes de empleo para distintas areas y el impulso econdémico, mediante un
producto turistico importante para el cantdn , ya que al mismo tiempo permitira crear nuevas
rutas turisticas tanto a nivel del canton como de la region incluyendo atractivos y productos
posicionamiento y también de aquellos que necesiten desarrollarse, convirtiéndose en un

referente turistico con un grado de una nueva experiencia.

Por ello, se ha visto la necesidad de realizar un estudio, de un lugar nuevo y turistico
con el proposito de dar una experiencia emocional al turista. De esta manera, se hace necesaria
la investigacion del proyecto con los diferentes instrumentos de investigacion, para dar vida al
sitio turistico y permanente crecimiento y con la necesidad que sea memorable. Sé realizara la
propuesta de una campafia turistica donde se potencie el lugar y tenga una gran mayoria de
impacto apoyado en las TIC para potenciar el atractivo turistico, ya sea por medios de redes
sociales, donde se ejecutara un contenido promocionando “Villalba’s La Casa del Venado”.

“Villalba’s La Casa del VVenado”

El atractivo turistico “Villalba’'s La Casa del Venado” es caracterizado por su naturaleza
siendo el venado un referente del lugar, marcado por ser un diferenciador de otros lugares
turisticos por marcar experiencias con los turistas con la interaccion de los venados, alpacas,
pavos reales, conejos, patos, vacas.

La campafa turistica “Villalba’s La Casa del Venado”, pretende dar a conocer como un
atractivo turistico potencial y generar mas ingresos para el lugar y a su vez un impulso de visitar
el canton Cayambe. A través de la metodologia de investigacion se utilizé las entrevistas y las
fichas de observacion para obtener una informacidn eficaz palpando la realidad que atraviesa
el sitio turistico y poder realizar la campafia publicitaria que permita desarrollar su potencial

atractivo turistico.



ANTECEDENTES

En la provincia de Pichincha, al canton Cayambe con su parrogquia Guachald, siendo el canton
donde atraviesa la linea ecuatorial. La cual esta ubicada al sur occidente de Quito, a 68,2 kmy
a 59,0 km de Ibarra la capital de Imbabura, de acuerdo con el ultimo censo INEC 2010, la
localidad tiene una poblacién de 30.4735 habitantes lo que representa el 45.5% del cant6n y el
6.6% de la provincia.

Las fiestas de Cayambe son muy importantes y reconocidas en todo el Ecuador, comienza a
mediados del mes de junio y terminan a inicios de julio, con muchos actos y sobre todo sus
toros populares y la escalada al nevado. Es la fiesta de San Pedro, fiesta indigena conocida
como Inti Raymi en la que se celebra la "Fiesta de la cosecha”. El dia 29 de junio se celebra
una de las mas importantes festividades donde 30.000 bailarines con cantos y bailes se toman
la plaza central de este canton haciendo alegoria a lo ancestral y a lo religioso. La vestimenta
de la gente que participa de las fiestas es: camisa bordada, falda (follera o centro) adornado en
sus bordes, fachalina bordada con flecos, alpargatas, gargantillas, sombrero adornado con cintas
de colores, careta. Los hombres llevan zamarros (pantalones de piel de cordero o cabra) donde
el Diablohuma tiene una cornamenta de venado y es afiadido un latigo para resguardar a los

bailarines.

La “Ruta del Venado” antes mencionado en el tema, por motivos familiares ajenos a la
investigacion deciden separarse los socios por motivos econdmicos y reparticion de las
herencias. Por esta causa queda como unico duefio el Sr. Julio Villalba dando a reiniciar el lugar
como ““Villalba’s La Casa del Venado” lo cual por parte del ministerio del ambiente les obligan
a entregar los 4 venados que iniciaba el atractivo turistico. Con autogestion los venados son
recuperados y el establecimiento empieza a dar forma dando a conocer a la localidad que

“Villalba’s La Casa del Venado” busca cuidar y preservar las especies en peligro de extincion.

Al no contar con investigaciones previas con referencia al atractivo turistico, pone a
consideracién, la importancia de que los datos existentes en entrevistas y revistas publicadas
nos brindara una afluencia de informacion facilitando un buen porcentaje de la exploracion y
la direccién que tomara el proyecto, contribuird con el factor de responsabilidad social,
enfocado a la afluencia de turistas en el establecimiento. Para asi nuevamente posicionar a
“Villalba's La Casa del Venado” como un atractivo diferente para poder marcar una nueva

experiencia turistica y sea un sitio competitivo que brinde una experiencia emocional diferente


https://es.wikipedia.org/wiki/Quito
https://es.wikipedia.org/wiki/Ibarra
https://es.wikipedia.org/wiki/Provincia_de_Imbabura
https://es.wikipedia.org/wiki/Cayambe_(ciudad)#cite_note-:1-5

y sea aplicado con las estrategias publicitarias y mas gente acuda al lugar y a largo plazo

“Villalba's La Casa del Venado” sea Reconocido y memorable para cada visitante.



CONTEXTUALIZACION DEL PROBLEMA

Cayambe tiene el privilegio de encontrarse en el centro del planeta, atravesado por la
linea equinoccial; por este motivo y a lo largo del tiempo ha sido visitado por turistas extranjeros
y nacionales y locales, que consta con una variedad de lugares turisticos: El nevado Cayambe,
Cascadas de Muyurco, El Castillo de Guachald, La Bola de Guachald, Los museos de la ciudad,
El mirador de Puntiachil, La ruta del Venado. Las épocas mas visitadas son en junio,julio e
inicios del mes de agosto por sus fiestas de cantonizacién que inicia el 29 de junio y termina el
8 de agosto. Por la cual estas fechas son las mas visitadas por los turistas que les gusta las fiestas
tradicionales y siempre se van con una experiencia emocional de las fiestas y los lugares que

van visitando a igual que su gastronomia (Torres, 2012).

Antiguamente, para poder ver un venado se buscaba o se acudia a los lugares frios y mas al
nevado Cayambe ya que antiguamente se dedicaban a la caza de venados para la venta de su
carne por ser rica, nutritiva, y tener muchas propiedades, asi mismo, con la piel de los venados
se realizaba zamarros para la temporada del Inti-Raymi. Unicamente “Villalba's La Casa del
Venado” se ha creado para preservar los animales que estan en peligro de extincion y buscan un
mejor trato y que no se pierdan las especies. El atractivo se ha realizado con el Unico fin de
fomentar el turismo y generar economia para el cantén ya que actualmente es un potencial a
nivel nacional por la razon que los turistas internacionales, nacionales, locales, buscan acudir
para manera de relajarse, buscar nuevos horizontes y generar experiencias no comunes. Y el
potencial del lugar es que tiene alpacas, aves, y los propios venados que por creencia antepasada
que los antepasados dicen que los VVenados tienen la vibra positiva, que al pasar la mano por su

pelaje crea una energia positiva.

Una de las experiencias méas bonitas y turisticas es ir al nevado y encontrarse con el paisaje, la
naturaleza, animales tales como: llamingos, toros, conejos, ovejas, gallinas, cuyes, venados etc.
Es muy dificil encontrarse con un venado ya que ellos estan en los lugares mas frios del nevado
y también en afos anteriores las personas iban de caceria por la piel de los venados y por su
carne que es exquisita ya que tienen una diversidad de proteinas”. Por eso es la razon que se
crea una ruta turistica llamada “Villalba’s La Casa del Venado” consiste en cuidar y preservar las
especies que estan en peligro de extincion a los venados, los cuidan y el cliente cuando va a
visitar el lugar crea una vivencia que antes desde lejos tenia que ver un venado, en esta ocasion
puede tocarlos y alimentarlos. Ademas, tiene una diversidad de animales como las alpacas y

aves de toda clase, asi que el turista va con una experiencia que volveria a visitar.
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El turismo va mas alla de una experiencia y de distraccion que cada consumidor disfruta
de un lugar determinado a su vez influye su estado de actitud. Segun (Vera, 2015)”El dinero
mejor invertido es aquel que destinados al conocimiento y entendimiento del consumidor y sus
necesidades, un cliente satisfecho casi siempre repite su compra y su experiencia.” Segun
(Goffman, Los marcos de la experiencia, 2006)En primer lugar, que toda experiencia, toda
actividad social puede contemplarse desde varios encuadres que, como ya hemos sefialado, se

relacionan entre si, se remiten unos a otros y se utilizan como modelos unos respecto de otros.

En segundo término, (Cervini, 2014) afirma que esta organizacion de la experiencia a
partir de una multiplicidad de marcos se relaciona con las percepciones de las personas

implicadas en cada una de las situaciones producidas.



JUSTIFICACION

El turismo desde sus inicios ha sido una actividad que promueve el desarrollo de los
pueblos que lo practican, haciendo que toda su apariencia atractiva se mueva, por las distintas
necesidades que tienen las personas que se desplazan desde sus sitios donde residen a otro
diferente, por diversas motivaciones del turismo. El turismo como tal ha tomado cada vez mas
importancia en los ultimos afios en el Ecuador, por ser un pais lleno de riqueza natural y cultural
reconocido a nivel internacional. La presente investigacion tiene como finalidad desarrollar
estrategias de promocion sobre “Villalba's La Casa del Venado™ a través del marketing emocional
dejando un grado de originalidad al lugar por tener una experiencia que muy pocos pueden tener

al llegar y visitar el sitio turistico.

La principal motivacion de la investigacion es la difusion del atractivo turistico que
poseen la parroquia de Guachala. Con la promocion del potencial turistico se busca el desarrollo
del turismo dentro de la zona y su generacion de experiencia emocional permitiendo que esta
actividad sea una nueva fuente de ingreso para los habitantes del lugar, de la parroquia y

generando mayor afluencia de turistas al canton.

Es factible de realizarse debido a que existe accesibilidad al lugar, ademas del apoyo de
vinculacion con la universidades y el GAD de Cayambe que lo estd promocionando por las
fechas de las fiestas del Sol y del Inti Raymi por parte del duefio de “Villalba’'s La Casa del
Venado”, quienes han aceptado de manera positiva la estrategia publicitaria y de sumo interés
para poder incrementar su publico objetivo en el lugar la parte estratégica es muy a fin dando

un realce en la parte emotiva y memorable del lugar.

Surge la necesidad de confirmar experiencias en cada uno de los turistas y den a denotar
que “Villalba's La Casa del Venado” es un lugar turistico donde se puede volver a visitar y se
sientan en un ambiente agradable rodeado de su gente que le brinda carifio y amabilidad y asi
puedan asistir cada vez que quieran tener un momento de distraccion en familia y recargar sus
energias. Siendo una contribucidn colectiva y todo sea por el cambio y de igual manera genere
méas empleo dando mas oportunidades de crecimiento sostenido dejando huellas gracias a los
venados y los animales que se encuentran en el atractivo turistico. La implementacion de
estrategias publicitarias tiene un fin de que exista un fortalecimiento de la experiencia y un
crecimiento de afluencia turistica de “Villalba’s La Casa del Venado” en un ambiente no comdn,

siendo un lugar donde las turistas puedan relajarse. Teniendo en cuenta que se presta para cuidar



y preservar las especies en peligro de extincion, tomando en cuenta que a su vez busca

concientizar a las personas a cuidar y no destruir la flora y la fauna ecuatoriana.



OBJETIVOS

Objetivo General
Proporcionar una planificacion de Marketing Emocional en “Villalba’s La Casa del Venado”

para incentivar al turismo de la zona.

Objetivos especificos
e Fundamentar informacion sobre el criterio de la gente del lugar turistico.
e Investigar las consecuencias que enfrenta esta zona turistica mediante entrevistas.
e Desarrollar una estrategia de marketing emocional para promocionar “Villalba's La
Casa del Venado” y recopilar informacion sobre las nuevas estrategias publicitarias que

se puedan implementar en el turismo.



CAPITULO |

MARCO TEORICO
1.1 Marketing

Segun (Giese, 2017) el marketing es una planificacién y ejecucion de todos los aspectos
y actividades relativas a un producto con un objeto de influir en el estado de compra del
consumidor satisfaciendo sus necesidades dandole el valor al cliente y atraer mas clientes, y asi
obtener una seleccién de mercado objetivo y la determinacion de un posicionamiento en las
mentes del consumidor por las experiencias llevadas en cada producto o servicio. A su vez es
un proceso de planificar y ejecutar concepto, precio, promocion y distribucion de ideas bienes
y servicios para crear intercambios que satisfacen los objetivos particulares de cada uno de los
grupos objetivos y de las organizaciones.
1.1.1 Mix de Marketing

(Pinto, 2013) EI mix de marketing es una herramienta que los mercadologos lo utilizan
para alcanzar metas a través de la combinacion de elementos o mezcla (mix). Los elementos
controlables por la empresa forman el marketing mix: plaza, producto, precio, promocion. Estas
variables pueden ser combinadas de distintas formas, segun el caso concreto, para conseguir un
beneficio mutuo.
1.1.2 Producto

(Kotler, Harker, & Armstrong, 2011) La empresa conseguiré sus objetivos de venta en
medida que su producto o servicio se adapte a las necesidades del consumidor. Se debe definir,
por tanto, las caracteristicas que este producto ha de reunir para el mercado o al segmento del
mercado va dirigido.
1.1.3 Precio

Se debe fijar por encima del costo total medio para obtener beneficios, sin embargo,
existen limitaciones derivadas del entorno competitivo en que se encuentra la empresa y de la
actitud del consumidor. (Best & Roger J. Best, 2007).
1.1.4 Promocion o comunicacion

De acuerdo a (Kotler, Harker, & Armstrong, 2011) para que un producto o servicio sea
adquirido se debe disefiar actividades de publicidad con mayor afectividad se buscara
vinculaciones con la parte emocional, estética y relaciones publicas para darlo a conocer y
orientar al consumidor para influir en el estado de compra del consumidor.
1.1.5 Distribucién



Segun (Cervini, 2014)Es necesario hacer llegar el producto al sitio y en el momento
adecuado. Esto implica determinar los medios de transporte y los canales de distribucion mas
idéneos. Dando un realce y beneficios de compra debido que el marketing se centra en las

necesidades y deseos del consumidor.

1.2 Marketing de experiencia

Las buenas experiencias y el recordar, en base a unas emociones, sorpresas Yy
sensaciones diferentes, es mucho méas duradero, mas impactante y con mas potencial
comunicador que los tradicionales sistemas de comunicacion a los que estamos acostumbrados,
y que en algunos casos nos provocan un cierto rechazo. La comunicacion sigue siendo
fundamental, pero los cambios en la evolucion de los mercados, de los clientes y sus patrones
de conducta, de las tecnologias y de los productos y servicios, hacen que la comunicacion
también sea diferente. (Bigné & Andreu, 2004). Asi mismo, la transmision de valor de marca,
diferenciacion, posicionamiento a través de la experiencia personal e interaccién con el cliente
y la vivencia que experimenta cada uno, hace que la comunicacién resulte mas veraz y que el
efecto boca-oreja se multiplique, y eso es aun mas importante cuando uno de los cambios que
se estdn dando en la comunicacion esta basado en la enorme influencia que los propios

consumidores ejercen sobre otros consumidores. (Clairborne, 2004).

Marketing Experiencial es el proceso que incide especificamente en aportar un valor a
los clientes, vinculado a las experiencias de éstos con los productos y servicios que se
les ofrecen, proporciondndoles una informacion, comunicacién suficiente para
ayudarles a tomar la decision de compra actual y fidelizarlos en un futuro asi tomando
una decisién favorable con el consumidor.Uno de los primeros autores en recalcar el
término Marketing Experiencial es Betnd Schmitt (2003), él va mas alla del marketing
relacional y sugiere la introduccion de las emociones para establecer una relacion de la
marca con el cliente a través de la creacion de “Customer Experience”. Schmitt (2003)

plantea un modelo para promover la experiencia y propone cinco maneras de hacerlo:

e Através de la experiencia sensorial - Sense (Percepcion)
e Através de la experiencia emocional - Feel (Sentimiento)
e Através de la experiencia fisica y estilo de vida - Act (Actuacion)
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e Através de la experiencia cognitiva y creativa - Think (Pensamiento)

e Através de la experiencia identidad Social - Relate (Relacion)

También Kotler (2004) menciona, en uno de sus libros, la necesidad de asegurar que,
en cada uno de los momentos de verdad, es decir, momentos en los que el cliente interactla
con las personas de la organizacién, éste pueda obtener una percepcion positiva. Asimismo,
Kotler (2004) cita los 11 cambios y renovacion de aptitudes de marketing que considera
necesarias el Marketing Experiencial y de Servicios, y se refiere al Marketing Experiencial
como la capacidad de ofrecer un servicio de alta calidad en cada uno de los momentos que el

cliente interacttia con la marca o un servicio que presta.

Pine y Gilmore (2010) tratan el concepto de Economia de la Experiencia, los autores
parten de la premisa que la competencia en precios bajos es dificil y hay que encontrar nuevas
maneras de aportar valor a las empresas, ellos proponen, que el modo de hacerlo consiste en
centrarse en el cliente, y afirman que generar experiencias en el cliente genera valor
econdémico. No hablan explicitamente de Marketing Experiencial, pero si de experiencia del
cliente, sugieren la utilizacion de marketing virtual y finalizan afirmando que la experiencia
es marketing. (D’Amico,2011) también trata el concepto y se refiere a él como un proceso
transformacional, como demuestra en su caso practico de convertir productos alimenticios

tradicionales en la experiencia de comer.

El buen Marketing Experiencial hay estudios que dicen que la comunicacion no verbal
comunica mucho mas que la comunicacion a través de las palabras. También nosotros
guedamos mas impactados por los colores, musica, aromas y sobre todo por la experiencia
vivida y sentida en situaciones concretas. Pero, las experiencias no suceden porque si, hay

que prepararlas y planificarlas estratégicamente.

Lindstrom ( 2009) Para lograrlo se apoya en la experiencia , que aporta al
conocimiento de las reacciones emocionales del ser humano. Pero las estrategias para
lograrlos incluyen el uso de la tecnologia como el neuromarketing y la innovacion como el
uso de los sentidos en manejo de los aspectos emocionales en las decisiones de compra de
los consumidores. Pradeep (2010). La perspectiva sensorial, incluye la estimulacion de uno
o varios de los cinco sentidos (vista, oido, tacto, gusto y olfato), mediante los cuales se
pretende llegar al consumidor por medio de experiencias sensoriales que permitan influir en

su accion de compra y establecer relaciones de largo plazo entre él y la marca o servicio
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(Gobé, 2001; Hultén, Broweusss y Van Dijk, 2009).

Asi que para dar respuesta al nuevo consumidor se requiere la generacién de vinculos
emocionales que se convierte en un componente Unico e irrenunciable en las decisiones de
compra, y es, en este punto, donde la gestion a través de las diversas estrategias de marketing
debe tener claridad en cuales de los aspectos del Marketing sensorial se debe profundizar. Y
no solo sobre cudl aspecto enfatizar, sino que es necesario tener en cuenta también todo el
ciclo de la compra, en donde el consumidor vive una experiencia: en la pre-compra, otra en

la compra y otra en la pos compra.

El marketing a lo largo de los afios ha ido adquiriendo diversos enfoques, desde el
marketing centrado en el concepto de producto, que afirmaba que los consumidores
favorecerian a los productos de mejor calidad y rendimiento o con caracteristicas novedosas,
pasando por el marketing social, donde se hace foco en proteger e incrementar el bienestar
del consumidor y el del conjunto de la sociedad.

Asi nos encontramos frente al marketing de experiencias que se enfoca en que el cliente no
adquiere productos sino experiencias. Por lo cual, las empresas deben disefiar, y gestionar
experiencias positivas, intensas y memorables para captar, retener y fidelizar a los clientes.
Pine Il y Gilmore (2011), han estudiado las etapas en la evolucion del valor econémico, y es
asi como llegan de una economia agraria a una economia de las experiencias. Esto no quiere
decir que antes no existian las "experiencias" sino que se las consideraba integrantes del
servicio, o como dicen Pine 1l y Gilmore (2002), cuando se contrata un servicio, se compra
un conjunto de actividades intangibles, mientras que, en una experiencia, el cliente paga por
pasar el tiempo disfrutando de esa serie de eventos memorables que la empresa le ofrece a

cambio de comprometerlo personalmente. (Pine Il y Gilmore, 2011, p. 8)

1.2.1 Economia de las Experiencias.

Pine 1l y Gilmore (2011): "las experiencias son memorables, generan sensaciones
personales, emocionales, fisicas, intelectuales, incluso espirituales. Por lo tanto, nunca habra
dos experiencias iguales, ya que cada presentacion de la experiencia entra en interaccion con
el estado mental del individuo antes de vivirla". (Pine Il y Gilmore, 2011, pag. 9). Las
empresas deben analizar cuéales son las exigencias de sus clientes, anticiparse a sus
requerimientos, para incorporar dichas sefiales en sus propuestas. Es necesario tratar de
entender las expectativas y percepciones de las clientes ligadas a las experiencias. Asi como

entender que para generar impresiones hay que incorporar claves que confirmen la naturaleza
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de la experiencia deseada. La pregunta es cuales son las vias para crear experiencias en el

ambito gastronomico, y este punto es el que desarrollaremos a continuacion.

1.3 El camino hacia una experiencia memorable

Comenzaremos por analizar cuales son las motivaciones que nos llevan a vivir una
experiencia. Al respecto, Rochat (2009) subraya que de acuerdo a estudios realizados existen
varias motivaciones relacionadas con la busqueda de satisfacciones, busca apegarse mas a lo
sentimental y a lo emocional de las personas para generar un mayor apego y una estrecha
relacion con los clientes y fidelizarlos. A través de las emociones, se producen sentimientos en
los clientes,dando un mayor realce en la utilizacion de los canales de difusion dejando una

experiencia memorable de un producto o servicio.

1.3 1 Marketing Emocional

El hecho que una marca proporcione un producto o servicio, no es garantia alguna de
obtener fidelidad por parte del cliente. Si la relacién que existe con la marca esta basada
unicamente en la oferta comercial, en cuanto aparezca otra que ofrezca mejores beneficios,
el cliente estara tentado a probarla y compararla. Muchas veces ese proceso de prueba de otro
producto o servicio de la competencia puede ser riesgoso para las compafiias. En el tiempo,
las empresas han pasado del paradigma del marketing tradicional en el que se partia del
producto a vender para luego considerar a qué clientes ofrecerlo al del marketing emocional,
en lo primordial es conocer las necesidades de los clientes como base para desarrollar el
producto o servicio que se les va a ofrecer; pero eso ya no es suficiente. La mayoria de los
clientes no son leales a determinada marca o empresa, por lo cual mantienen relaciones de

conveniencia con ellas, las que podrian cambiar en caso de existir alguna otra mejor opcion.

Nestor Braidot, en su libro “Marketing emocional”, sefiala que “el vinculo emocional
con los clientes es lo que define el éxito a largo plazo de una marca”. Para ello, el autor
describe de manera detallada como las emociones dirigen el comportamiento de una persona.
Asimismo, entre los descubrimientos sobre las emociones més reveladoras de la Gltima
década, LeDoux demostr6 como la arquitectura del cerebro hace que nuestras emociones rijan
nuestro comportamiento antes que la racionalidad ante determinadas situaciones. De esta
manera, cuando nos encontramos ante un estimulo que nos impacta emocionalmente, éste es
recibido por el tAlamo en nuestro cerebro, que a su vez lo envia a la amigdala cerebro que

produce las reacciones emotivas, y a la neocorteza, el cerebro pensante. Sin embargo, la
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amigdala recibe estos estimulos exteriores antes que la neocorteza. Ese conjunto mas pequefio
de neuronas que son conducidas directamente desde el talamo hasta la amigdala, permite que
esta Ultima reciba entradas directas de los sentidos y comience a emitir respuesta antes de que

se quede registrada por la neocorteza(2012).

1.4 Marketing Turistico

Actualmente el turismo brasilefio atraviesa una etapa muy adelantada que, en parte,
se debe a la planificacién de acciones conjuntas en el sector; como la gestion que comparten
todos los actores turisticos, que fue puesta en préactica por el Ministerio de Turismo creado
por el presidente Luiz Inacio Lula da Silva (Turismo Brasil 2007-2010, 2006). En el contexto
histdrico, la evolucion del mundo moderno redujo las distancias geograficas, principalmente
debido a la mejora de los sistemas de transporte y comunicacion, y amplio el concepto de
turismo. Antes era considerado sélo como una forma de recreacion, y actualmente cumple
con el rol de agente econémico, social y politico, y es la fuerza motriz del desarrollo de
muchos paises, estados y regiones(Arias,2010). El turismo es una actividad que provee
ingresos, atrae inversiones, genera desarrollo local y puede mejorar la calidad de vida de una
poblacion a través del empleo y la educacion. Pero frente a la competitividad mundial que
acosa a los paises es muy dificil diferenciarse; y es asi que las marcas surgen como una pieza

esencial para promover los lugares.

Los medios que atienden las necesidades o deseos del consumidor son tratados como un
producto, definido como todo lo que puede ser ofrecido en un mercado para satisfacer una
necesidad o deseo (bienes fisicos, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares,
propiedades, organizaciones, informacién e ideas) (Kotler y Keller, 2006). La oferta turistica
estd formada por un conjunto de elementos que forman el producto turistico de un destino;
como los atractivos, los servicios (que justifican su existencia casi exclusivamente en virtud
del turismo), los servicios publicos, y la infraestructura basica. Todos estos elementos
aislados poseen escaso valor turistico, pero si estan agrupados pueden componer lo que se
denomina producto turistico (Ignarra, 2012).

El marketing turistico ofrece pardmetros para hacer que la venta de servicios o
productos turisticos sea mas tangible y para utilizar medios (filmes, catalogos, fotos,
exposiciones, bosquejos, etc.) para intentar simular la materializacion de sus promesas. Para
Levitt (2011), cuando los clientes potenciales o el grupo objetivo de consumidores no pueden

probar, testear, sentir, oler o ver anticipadamente el producto, lo que induce la compra es la
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promesa de satisfaccion. En general, los productos tangibles pueden ser directamente
experimentados y los productos intangibles raramente pueden ser experimentados o testeados
previamente (Levitt, 2011). Sin embargo, hasta los mas tangibles y experimentables de los
productos no pueden ser testeados o experimentados confiablemente de antemano, lo que
permite sefialar que todos los productos en cierta forma son intangibles. No importa cuan
cuidadosamente sean planificados de antemano y construidos en la fabrica, si son instalados
0 usados incorrectamente, fallaran (Levitt, 2011). El tiempo en que los productos eran
ofrecidos Unicamente en base a sus beneficios materiales ya pasoé; en las ultimas décadas se

cambid el énfasis del capital tangible hacia el intangible (Carril, 2007).

La construccion positiva de la imagen de una oferta turistica se da paralelamente al
proceso de transformacién cultural de sus habitantes y de transformacion tecnoldgica local y
global. Inclusive, en algunos lugares, el turismo es responsable por la preservacion de las
bellezas naturales y de las construcciones de valor historico y por el desarrollo local. El
marketing involucra la identificacion y la satisfaccion de las necesidades humanas y sociales,
y se puede decir que satisface las necesidades lucrativamente (Kotler & Keller, 2006). La
orientacion del marketing indica que la clave para alcanzar los objetivos organizacionales
consiste en que la empresa sea mas eficiente que su competencia en lo que respecta a la
creacion, entrega y comunicacion; que posea un valor superior para el cliente de su pablico
objetivo (Kotler & Keller, 2006). Los objetivos del marketing buscan satisfacer al cliente y
proporcionar lucro, como consecuencia de la satisfaccion de los clientes. Este es el punto de
vista de las empresas exitosas, aquellas que estan totalmente dedicadas a los clientes (Castelli,
2009).

La funcion del marketing turistico consiste precisamente en identificar los segmentos
de mercado, promover el desarrollo de productos turisticos y proporcionar a los turistas
potenciales informacion sobre los productos ofrecidos (Trigueiro, 2011). En este contexto, se
observa que el marketing turistico esta influenciado por el crecimiento de la demanda
turistica; estimulado por la complejidad social, por el crecimiento poblacional y por la
busqueda de satisfaccion personal; y su intencion es promover la necesidad de salir de la
rutina y trabajar el turismo como un producto volcado a atender las necesidades del mercado.
Esto indica que es necesario que la gestion de marketing turistico contemple los intereses del
turista, y esto debe ser tenido en cuenta por las empresas, los gobiernos y las instituciones
que divisen el abanico de posibilidades y ventajas que esa actividad puede proporcionar. El

marketing turistico es definido como un conjunto de actividades que facilitan la realizacion
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de intercambios entre los diversos agentes que actlan, directa o indirectamente, en el mercado

de productos turisticos (Kotler, en Vaz, 2002).

1.4.1 Neuromarketing

El Neuromarketing puede definirse como, una disciplina de avanzada que
investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de
decisiones de las personas en los campos de accién del marketing tradicional:
inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones,

precios, branding, posicionamiento, Targeting, canales y ventas. Braidot (2009)

Las técnicas y herramientas para medir las respuestas cerebrales y fisiologicas en las
pruebas que se realizan en Neuromarketing se describen a continuacién: La imagen funcional
de Resonancia Magnética, permite determinar la localizacion cerebral de diferentes
funciones. Cuando se utiliza la resonancia magnética funcional por iméagenes, cada
exploracion permite ver en un monitor como y donde se activa el cerebro ante cada estimulo
mientras este trabaja, gracias a esto se puede indagar cuales son los atributos de un producto

0 servicio que generan aceptacion, rechazo o indiferencia (Ato & Lopez, 1997).

Hay que aceptar que el fundamento de Neuromarketing fue construido alrededor de
la investigacion utilizando electroencefalogramas y los sistemas de resonancia magnética

funcional. Pero el Neuromarketing no se basa solo en estos estudios, segun Ardila (2013).

Segun Hernandez, hoy en el dia se podria decir que el 95% de las decisiones que se
toma se gestan en el subconsciente. La estructura y el funcionamiento del cerebro impiden
explicar con exactitud, cdmo se sienten las personas en una situacion experimentada con
anterioridad. En el momento de formar una respuesta, el cerebro cambia los datos originales
que registrd. Por eso es tan importante medir el nivel del subconsciente, para saber con

exactitud como respondio el consumidor ante el estimulo (2011).

En dltimas, una respuesta positiva en el consumidor, puede significar un incremento
en ventas para el vendedor ya que, en definitiva, se sabe que lo que la gente dice difiere de lo
que la gente hace. "El interés en el cliente se activa, donde nace el impulso de compra y la
fidelidad a una marca se encuentra”. EI Neuromarketing aun es una disciplina muy reciente.
Por lo tanto, todavia hay varios retos a los que tendra que enfrentarse con éxito si quiere

prosperar y alterar para siempre las bases del marketing convencional (Estallo, 2011).
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Dice ( Muntai , 2005),EI cerebro es el rgano menos conocido del cuerpo humano pero
cuyo funcionamiento representa uno de los mayores desafios actualmente. La
[neurociencia estudia la organizacion y el funcionamiento del sistema nervioso que
consiste en la interpretacion, almacenamiento y recuperacion de estimulos internos y
externos a través de los procesos de pensar, recordar, sentir, abstraer, entender y
querer, por otro lado esta la actividad mental que permite la utilizacién del lenguaje y
por consiguiente la comunicacidn, retener con la memoria la informacion de diferentes
fuentes, tener sensaciones del cuerpo como el dolor y externas que permite tener
percepciones y desde ellas poder construir conceptos, gracias a esto se pueden tener

sentimientos emociones, suefios, deseos e imagenes.

Por esta razén, se puede diferenciar entre una marca y otra a través del logo que sea
utilizado, disfrutar de un aroma cuando se esta en determinado lugar, reconocer cuales son las

diferencias que existen entre un producto u otros.

Segln Altamira, el reptiliano regula las funciones fisiologicas involuntarias del cuerpo
y es el responsable de la parte mas primitiva de reflejo-respuesta esto quiere decir que no
piensa ni siente emociones, s6lo actta cuando el cuerpo lo pide, hace referencia al control
hormonal, la temperatura, hambre, sed, motivacion y la respiracion. En el sistema limbico se
encuentran las emociones y los recuerdos como el amor, el odio, la rabia las relaciones

sociales, los miedos.

El cortex es el que permite tener conciencia y controlar las emociones, a la vez que
desarrolla las capacidades cognitivas: memorizacién, concentracion, autorreflexion,
resolucion de problemas, habilidad de escoger el comportamiento adecuado, es la parte

consciente de la persona, tanto a nivel fisiol6gico como emocional.

El conocimiento de estos tres niveles es lo que permite conocer cuales son las
necesidades humanas, que es a lo que apunta el Neuromarketing a través de neurotransmisores;
gue son sustancias que liberan las neuronas para estimular o inhibir a otras neuronas, existen
mas de cien tipos de neurotransmisores cada uno con una funcién especifica, dentro de ellas
se encuentran unas muy importantes para el Neuromarketing que son la dopamina y la
acetilcolina la primera permite conocer las emociones mientras que la segunda favorece la
capacidad de atender y memorizar. A su vez el neuromarketing permite ver cuéles son los
atributos del servicio que generan aceptacion, rechazo o indiferencia por parte del consumidor,
que va de la mano de la tecnologia y tiene un enlace con la tecnologia que permite identificar

las necesidades y deseos de las personas (Romero, 2016).
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Las investigaciones mas recientes han demostrado que los seres humanos toman las
decisiones en un entorno emocional y luego las justifican racionalmente, pero, en realidad, las
acciones dependen del cerebro primitivo, el “6rgano de la supervivencia”, centro de las

decisiones subconscientes.

Segun (Cassado & Sellers, 2006), el comportamiento de consumidor se define como
el conjunto de actividades que la personas desarrollan cuando buscan, compran, evaldan, usan

y disponen de los bienes con objeto de satisfacer sus necesidades y deseos.

Los expertos destacan tres factores que influyen en las decisiones de compra y sus procesos,
la parte racional, la emocional y la instintiva dentro del cerebro. Tres niveles que tienen peso
de acuerdo a la fase en la que se encuentre el consumidor y los estimulos externos que reciba
(Hernandez, 2013).

Segun (Juran, 2010) Entender las necesidades y expectativas de los clientes no siempre
es sencillo, algunos clientes tienen necesidades de las cuales no son plenamente conscientes,
otros no pueden expresarlas con palabras o utilizan palabras que requieren cierta
interpretacion, (Kotler, 2002) dice que pueden identificar cinco tipos de necesidades.
Necesidades Expresas, necesidades reales, no expresadas, necesidades de contratamiento,
necesidades secretas. Hay diferentes factores que influyen en las expectativas de los clientes,
pueden ser las experiencias de previas con el producto o servicio, referencias de terceros como

la publicidad, la imagen y reputacion.

Todos los factores mencionados anteriormente, a través de su influencia sobre las

expectativas que influyen en el nivel de calidad alcanzado.

Los clientes hoy en dia esperan calidad y servicio cada vez mas altos, y cierta personalizacion,
perciben menos diferencias reales entre los productos y exhiben una menor lealtad hacia las
marcas, gracias a la tecnologia, pueden obtener amplia informacion acerca de los productos
en internet y otras fuentes, lo que les permite comprar con mayor inteligencia y precision

ademas de exhibir mayor sensibilidad a los precios en su busqueda de valor (Kotler, 2002).

Las caracteristicas de desempefio que esperan recibir los clientes en la prestacion
de un servicio, conforman sus expectativas. Estas expectativas estan compuestas
por dos dimensiones: una estructural y otra emocional. La primera se refiere a
todo lo asociado con los elementos tangibles del proceso de la prestacion de un

servicio, como puede ser el uniforme del personal o la limpieza del lugar. En
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tanto que la segunda, tiene que ver con el plano emocional del cliente, sobre como

espera sentir la experiencia del servicio.

El neuromarketing es una ciencia que puede ayudar a determinar cuales son las emociones que
motivan a las personas ya sea en un producto o servicio, en el caso del sector turismo se pueden

llegar a conocer emociones que incluso son desconocidas por el turista (Gosso, 2008).

Al conocer cudles son sus necesidades y deseos se le puede ofrecer lo que €l realmente
quiere, por esta razon, si el turista percibe un buen servicio y supera las expectativas que tiene,
el resultado serd positivo, lo que indica que se ha logrado satisfacer al cliente y a su vez hace
que el cliente sienta una mayor fidelidad por la marca, quien contara su experiencia a otros y

volvera a comprar el producto o servicio.

1.5 El Enfoque Emocional En La Industria Del Turismo

Hoschild (1983) presenta un trabajo seminal sobre emociones en el que conduce
la atencion hacia como éstas son socialmente desarrolladas y construidas. La
importancia de conocer como se generan las emociones radica en que estas
juegan un rol critico en los eventos importantes de los seres humanos. En
situaciones extremas, las emociones pueden ser el modo mas basico en que la

gente experimenta y recuerda eventos particulares (Bar- tel, 2002).

El turismo es un campo interesante de estudio en la generacion de emociones en los
consumidores, ya sea de manera pull (a través de anuncios emotivos) o push (a través de
trabajadores emocionalmente coherentes con el servicio que prestan). En este sentido,
resultan particularmente interesantes las investigaciones que tratan de explicar las
sensaciones que reporta a un turista un determinado destino turistico gracias a las
dimensiones clave en las que éste destaca. Por ejemplo, entre las dimensiones que puede
explotar un destino para generar emociones cabe mencionar las siguientes: su arquitectura,
su gastronomia, sus paisajes naturales, sus exhibiciones culturales, o sus eventos deportivos,
entre otros. En este caso, hay investigaciones realizadas sobre las emociones reportadas por
destinos de aventura y riesgo (Erin, 2005) o por ciudades emblematicas en alguna dimension
clave, como Nueva York tras los atentados terroristas (Bartel, 2002); Menphis, tras el éxito
y reconocimiento mundial de Elvis Presley (Morris, 2002), o Nueva Zelanda, tras la
grabacion del Sefior de los Anillos | en este pais (Prior, 2003). En definitiva, se trata de
destinos turisticos que apelan a las emociones mas que a la razon, en 34 Estudios sobre

Consumo 84 (2008) tanto en cuanto el turista es capaz de experimentar en las mismas
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sensaciones inigualables gracias a diversos factores.

Tal y como se recoge en la figura 1, cuando las emociones se abordan en el ambito
del turismo, el objetivo Gltimo es el de atraer y fidelizar visitantes. Ello exige adoptar una
perspectiva estratégica, que arranque del estudio de las fortalezas y debilidades del producto
que se pretende proyectar en aras a fijar unos objetivos de imagen que deben ser logrados
entre los mercados objetivo. Es decir, se trata de un proceso que empieza con la re- cogida
de informacion y continua con la fijacion de objetivos y el desarrollo de acciones basadas en
que los promotores del destino inyecten emociones en los consumidores que doten de
personalidad al destino. De esta manera, se iran viendo involucrados activamente en la marca
del destino (Prior, 2003). La inyeccion de estas emociones debe de realizarse desde una
perspectiva holistica en la que operadores turisticos, empresarios y consumidores interactien
entre si (Lewis y Soul, 2000). En el caso concreto de Valencia, y de acuerdo con Ledn (2003),
podemos afirmar que la Comunidad Valenciana ha destacado desde los afios sesenta por ser

uno de los principales destinos turisticos dentro del mercado nacional e internacional.

Desde sus origenes, y debido en gran medida a las buenas condiciones climaticas del
territorio, la oferta turistica se ha ido configurando hacia un turismo de ocio; asi, y
aprovechando las ventajas que ofrece la naturaleza, el turista busca descanso, diversion, sol
y playa. Este tipo de oferta, ha supuesto la aparicion de una industria que intenta dar respuesta
a las necesidades especificas de este tipo de turistas: hosteleria, restauracion, adecuacion de
las playas, espacios de ocio y recreo, parques tematicos, etcétera. Ahora bien, este creciente
éxito ha dejado de manifiesto ciertos problemas: la longevidad del producto, los continuos
sucesos y cambios de tendencias, la estacionalidad de la demanda, y la congestion de las
zonas del litoral (Ledn, 2003). Adicionalmente, el turismo de sol y playa espafiol se enfrenta,
por un lado, a la competencia de otros paises del mar Mediterraneo que estan absorbiendo
nuestras principales remesas turisticas (procedentes de Reino Unido y Alemania), y por otro,
a un tipo de extranjeros que cada vez se gasta menos dinero cuando viene a tostarse en el

cada vez mas asfixiante verano espafiol (Hita, 2005).

Por otra parte, de acuerdo con Ejarque (2005), el turismo de sol y playa representa un tipo de
oferta turistica cuya demanda ha cambiado; hecho por el cual los destinos de este tipo estan
renovandose para no perder su competitividad. Tal y como afirma Luque (2002), en la Europa
del siglo XVIII, era moda entre las clases acaudaladas realizar el Grand o el Petit Tour: el

turista trataba de aprender sobre las leyes, las costumbres, el arte, la industria, la ciencia o la

20



tecnologia de los lugares visitados. Como sefiala el autor, el viaje se vivia como un rito

iniciatico de formacion personal.

Ahora bien, esa forma de turismo, que se mantuvo durante el siglo XIX, se fue
transformando a lo largo del siglo XX, en el mejor de los casos, en una manera atropellada
de ver monumentos, museos Yy lugares insignes. En el peor, se ha convertido en enormes
masas de turistas, en busca de playa y diversion barata, que solo se relacionan con otros de
su misma nacionalidad y permanecen indiferentes respecto al lugar que visitan. Segun los
expertos del sector, esta situacion esta cambiando de nuevo. EIl aumento del nivel de vida,
cultural y educativo del turista lo estd haciendo mas exigente, el turista busca nuevas
emociones. En definitiva, el cliente del destino de sol y playa no responde ya al estereotipo
dominante hasta hace algunos afios (Ejarque, 2005).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA
2.1.1. Investigacion de campo

Afirma Rojas (2007) “En este nivel representa el momento de realizar consultas en el propio
campo de investigacion, implica un manejo de informacion empirico obtenida mediante un

acercamiento a la realidad.” (p.102)

Esta investigacion se realizé en el mismo lugar de los acontecimientos ya que es necesario,
por observaciones y los estudios se efectuaron precisamente con los miembros del atractivo

turistico “La Casa del Venado” y se consiguio tratar el problema y trazar una solucion factible.

De acuerdo con Bernal (2011) Ila investigacion documental depende
fundamentalmente de la informacion que se obtiene o se consulta en documentos,
entendiendo por éstos todo material al que se puede acudir como fuente de referencia,
sin que se altere su naturaleza o sentidos de los cuales aportan informacion o dan

testimonio de una realidad o de un acontecimiento (p.110).

Fue documental porque se realizd la recoleccion de fuentes bibliograficas como: libros,
revistas, internet de diferentes autores donde se encontré la informacion confiable para

profundizar los conceptos sobre el tema.

Ratifica Hernandez Sampieri (2011) “La investigacion exploratoria se efectla
normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco

estudiado, del cual se tiene muchas dudas o no sé¢ ha abordado antes.” (p.59)

Se debe explorar el area y los elementos que conforman el lugar turistico de “Villalba's La
Casa del Venado” Para ello debemos tomar en cuenta factores como: el turismo, la publicidad,
marketing emocional entre otros, que den una idea del impacto que tiene este fendmeno en la

sociedad.

De acuerdo con Cerda, “Se deben describir aquellos aspectos mas caracteristicos, distintivos
y particulares de estas personas, situaciones o cosas, 0 sea, aquellas propiedades que las hacen

reconocibles a los ojos de los demas” (p.112).

Esta Investigacion descriptiva se ocupa de la descripcion de datos y caracteristicas de la
poblacion. Con el fin de adquirir datos, objetivos, precisos y sistematicos que pueden usarse en

promedios
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METODOS

Todo trabajo de investigacion requiere de una metodologia adecuada para desarrollar en
una forma eficiente, en este caso se aplicd los siguientes métodos de acuerdo al tema a

investigar.

2.2.1. Método inductivo — Deductivo
Segtin Bernal (2011) “Es un método de inferencia basado en la l6gica y relacionando con
el estudio de hechos particulares, el deductivo (parte de lo general a lo particular) e inductivo

en sentido contrario (va de lo particular a lo general)” (p.56).

La utilizacion de este método inductivo — deductivo permite construir un conocimiento
sobre el turismo en la publicidad llegando de esta manera a centrarnos en el punto béasico de

esta investigacion que es el desarrollo del Marketing emocional en la “Ruta del Venado”.

2.2.2. Método Cualitativa
Afirma Bonilla y Rodriguez (2007) “El método cualitativo se orienta a profundizar
casos especificos no a generalizar. Su preocupacion es cualificar y describir el fendmeno social
a partir de rasgos determinantes, segun sean percibidos por los elementos mismos que estan

dentro de la situacion estudiada” (p.55).

Este Disefio de investigacion permite interpretar las causas y efectos del objeto
estudiado.
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TECNICAS E INSTRUMENTOS

Fernandez (2011) “Hay gran variedad de técnica o instrumentos para la recoleccion de
informacion en el trabajo de campo de una determinada investigacion” (p.175). Para investigar

se optimay sea eficaz se aplico las siguientes Técnicas e Instrumentos.

Bonilla-Castro y Rodriguez (2007) afirma “Que la entrevista es una interaccion del
cual se exploran diferentes realidades y percepciones del investigador intenta ver las situaciones
de forma que lo ven sus informantes y comprender por qué se comportan de la manera en que
dicen hacerlo. (p.106) Se utilizara la técnica de la entrevista para tener informacion acerca del

problema del marketing emocional y de su sitio turistico.

Se realizara entrevistas a especialistas para que permita palpar la realidad de “Villalba's

La Casa del Venado” y efectuar con mayor efectividad los temas de investigacion.

2.2.3 Observacion

Esta técnica de investigacion se aplicara el método de observacion, esto mediante visitas a
la “Ruta del Venado”, para conocer y dar seguimiento a las experiencias de la ruta turistica.
Porque es un elemento fundamental investigativo, para establecer relaciones entre hechos y

fendmenos de la zona donde utilizaremos camaras para tener informacion y después analizarlo.

Meéndez (2007)“Consiste en acercarse al fenomeno estudiado, y ver directamente lo que
sucede, se intenta captar aspectos mas significativos para recopilar la investigacion, se puede

utilizarse el tacto, olfato, oido,vista,gusto, para conocer diversa informacion.(p103)

Las fichas de observacion permitira dar una amplia realidad de lo que atraviesa “Villalba's
La Casa del Venado” en el lugar turistico dando un mayor realce para tener una mejor

informacion de la investigacion.
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Universidad Técnica del Norte

Licenciatura en Disefio Y Publicidad

Nombre del entrevistado: Sr Julio Villalba
Cargo: Gerente

Lugar:Guachala

Fecha:18 de marzo 2018
OBJETIVO:

La siguiente entrevista tiene como finalidad conocer los pardmetros de promocion y difusion
de los servicios

ESTIMADO(A) SR. (A)

Me dirijo a usted con la intencion de requerir informacion clara y precisa.

Casa del Venado

1.

¢Qué es la “Villalba’s La Casa del Venado”?
Mi nombre es Julio Villalba, de la comunidad San Luis de Guachala perteneciente al

canton Cayambe. La ruta del venado en un atractivo turistico donde pueden pasar una
nueva experiencia jamas en otro lugar expuesta.

¢ Como anteriormente usted podia mirar un venado?
Al venado en el canton Cayambe se lo podia ver como un venado salvaje que jamas

podian domesticarlo ancestralmente eran sagrados, yo lo miraba con respeto y
admiracion, fui participe en algunas caserias, pero no me gustaba ir armado, ni a matar

iba por disfrutar de ellos mas bien ahuyentaba a los venados para que no los maten.

¢Cuéndo se fundo6 y quién fundo la “Villalba’s La Casa del Venado”?
Se fundo con la llegada de un venado silvestre mal herido, dicen que tienen una energia

receptiva captaron que a mi me gustaba los venados y ellos captaron el buen cuidado
alimentado con golosinas que le dabamos €l se quedd, después el ministerio del
ambiente vino a vigilar porque les habian contado que un venado estaba en cautiverio

miraron que no habia cautiverio regresaron una hembra con la que sacamos una cria.
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¢ Cudl fue su motivacion para crear este lugar turistico?

Mi motivacion es que me gusta todos los animales tienen un derecho y nos concentramos en los
venados porque ellos son los que estan a punto de extinguirse, la casa del venado se caracteriza
por tener un mejor habitat, no es como un zooldgico que estan encerrados nosotros aqui en el

atractivo turistico los tenemos en diferentes areas.

¢De qué se caracteriza “Villalba’s La Casa del Venado”?
Los venados hacen como los venados de monte en la mafiana tipo seis de la mafiana

bajan a comer y muchos de los turistas llegan a compartir en esos horarios cuando todos
los venados bajan a hora de comida. Se caracteriza mas en compartir con el ser humano
y dejar emociones que muy pocos pueden tener, este es el unico lugar a nivel nacional

que se puede tener un contacto directo con el venado y el ser humano.

¢ Cuales han sido las experiencias que mas le han marcado en “Villalba’s La Casa del
Venado”?
Este lugar turistico hace un compartir de experiencia con los turistas (naturaleza — con

las emociones del ser humano). La experiencia que me llevo con el venado es el
convivir diariamente y saber las costumbres, habitos de estos animales. Un 90% de las
personas que nos visitan dicen que ver a un venado es sagrado y capta mucha energia
positiva que ya en otras ciudades no existe, todo es smog — contaminacién ambiental,
en este sitio solo estamos rodeado de naturaleza. También suelen decir que esta
experiencia que se llevan es Unica principalmente las personas que estan en la

conservacién ambiental.

¢ Qué servicios presta “Villalba’s La Casa del Venado”?
Los servicios que presenta la ruta del venado son de alimentacién para los propios

venados con zanahorias largas recortadas, es ahi donde crea un vinculo y crea una
nueva experiencia. Teniamos anteriormente un pequefio restaurante, pero como no
obtuvimos mucha acogida decidimos cerrarlo y solo dedicarnos a lo que son los

animales del atractivo turistico.

¢ Qué afluencia tiene este lugar turistico?
Al iniciar como todo negocio siempre fue duro hasta tener pocos clientes, pero como es

un atractivo turistico, unico por medios de entrevistas de medios de la comunicacién
pudimos obtener poca afluencia de turistas. Actualmente le tenemos activo al atractivo

y s muy satisfactorio que la gente empiece a visitar primero lo nuestro.
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9.

10.

11.

12.

¢ Turistas de que lugares nomas llegan a visitar “Villalba’s La Casa del Venado”?
Al inicio los colombianos, canadienses, japoneses, ya con 3 afios que vamos legalmente

con los ministerios del ambiente tenemos mas visitas de turistas locales y mas de otras

provincias.

¢ Beneficios del lugar turistico?
El cuidado que se les da aqui en la casa del venado es la proteccion de que no se extingan

y la alimentacion, muchas de las personas piensan que el venado se lo doma facilmente
muchas veces dicen el domador de venados, aqui el venado esta en su esencia que esta
manso por su interés por que se los cuida y se los alimenta. Al inicio la alimentacion de
los venados fui con mucha proteina tuvimos una mala experiencia que un venado se
enfermd por mucha proteina, nosotros investigamos el modo de cuidado y la forma de
alimentacion y lo copiamos la alimentacion para tener una mejor reproduccion a futuro.
El beneficio es para los venados ya que tiene una mayor

¢“Villalba’s La Casa del Venado” crea experiencias emocionales?
Los turistas al momento de llegar piensan ver un venado enjaulado, pero al momento de

verlo y poderlo darle de comer y tener una interaccion se llevan una gran emocion que
jamas podra llevarse por mas lugares frios que se lo puede encontrar a un venado.
También suelen decir que esta experiencia que se llevan es Unica principalmente las
personas que estan en la conservacion ambiental. Si se llegase a investigar es el Unico
lugar gque se da apertura con los venados mansos, que se dejen tocar. Los turistas se
llevan una experiencia Gnica ya que no es normal estar cerca y acariciar un venado.
Muchos de los shamanes llegan acé a recargar las energias para recurar las cargas
positivas que emana el venado, un ejemplo en japos las personas para recargar las
energias ellos caminan sobre el césped descalzo para receptarla. Existe personas que
van a la casa del venado solo por recargar sus energias por el beneficio que presentan
los venados.

¢ Usted cree que a los turistas les marca emociones o experiencias visitando “Villalba's
La Casa del Venado”?
El atractivo se presta para marcar una gran diferencia de los zooldgicos y los visitantes

recalcan con una gran emocién de como pasaron después de salir de la rutina y llegar al
punto de olvidarse todo, en si muchas personas solo vienen acé por distraerse y llevarse

esa experiencia tnica ya que no es comun encontrarlos a los venados.

Firma del entrevistado Firma del entrevistador

27



2.4 Matriz diagnostico

harketing emacional para potencizr “Villalba's La Caza del Venado™

VARIABLE

INDICADORES

La Ruta d=l Venado

- Turisma — Historia — Gastronomia — Tradiciones — Cayambe

Marketing Emacional

Emacidn del consumidear - Experiencia — Valores percibidos — Marketing

paotenciar el lugar turistico

Los lugares més visitadas

Obzervacion

Turistico
- Meuromarketing
Potenciar - Promocion — comunicar — impulsar — desarrollar.
Objetivo Variable Indicadores Técnicas Fuentes
Diagnosticar el lugar para Ruta del venado Jegmentacion del grupo Encuesta GADS — Turistas
ohjetivo Entrevista

La Casa del Vanade™

Detzrminar los métodos y Marketing emocional Estrategias del consumidor Entrevista hunicipio

técnicas para la investigacion Experiencias del cliznte Observadion Zoolagico

del marketing emocional Marketing turistico Ing. Marketing

Identificar los medios de Potenciar Organizaciones, asociaciones, Entrevista GAD CAYAMBE

promocion para generar comunidades o sectores para Observadion “Willalba's La Casa del

oportunidades = “Villalba's promacionar. Bibliogrifica Vanado™
Bibliotecas

Tabla N° 1

Matriz de Diagnostico

Fuente: El autor,2019
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CAPITULO 111

3. Diagnostico

ANALISIS DE LAS PREGUNTAS “Villalba’s La Casa del Venado”

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTA1

1. ¢Qué es “Villalba’s La Casa del Venado”?

Sr. Julio Villalba

Mi nombre es Julio Villalba, de la comunidad San Luis de Guachala
perteneciente al canton Cayambe. “Villalba’s La Casa del Venado” es un
atractivo turistico donde pueden pasar una nueva experiencia jamas en
otro lugar expuesta.

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTA 2

2. ¢Como anteriormente usted podia mirar un venado?

Sr. Julio Villalba

Al venado en el canton Cayambe se lo podia ver como un venado salvaje
que jamas podian domesticarlo. Ancestralmente eran sagrados, yo lo
miraba con respeto y admiracion, fui participe en algunas caserias, pero
no me gustaba ir armado, ni a matar iba por disfrutar de ellos mas bien
ahuyentaba a los venados para que no los maten.

INDICADOR PROMOCION
PREGUNTA 3 3. ¢Cuando se fundo y quién fundo “Villalba’s La Casa del
Venado”?

Sr. Julio Villalba

Se fundo con la llegada de un venado silvestre mal herido, dicen que
tienen una energia receptiva captaron que a mi me gustaba los venados y
ellos captaron el buen cuidado alimentado con golosinas que le ddbamos
él se quedd, después el ministerio del ambiente vino a vigilar porque les
habian contado que un venado estaba en cautiverio miraron que no habia
cautiverio regresaron una hembra con la que sacamos una cria.

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTA 4

4. ¢Cual fue su motivacion para crear este lugar turistico?

Sr. Julio Villalba

Mi motivacion es que me gusta todos los animales tienen un derecho y
nos concentramos en los venados porque ellos son los que estan a punto
de extinguirse, la casa del venado se caracteriza por tener un mejor
hébitat, no es como un zooldgico que estan encerrados, nosotros aqui en
el atractivo turistico los tenemos en diferentes areas.

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTAS

5. ¢De qué se caracteriza “Villalba’s La Casa del Venado”?

Sr. Julio Villalba

Los venados hacen como los venados de monte en la mafiana tipo seis de
la mafana bajan a comer y muchos de los turistas llegan a compartir en
esos horarios cuando todos los venados bajan a hora de comida. Se
caracteriza mas en compartir con el ser humano y dejar emociones que
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muy pocos pueden tener, este es el Unico lugar a nivel nacional que se
puede tener contacto directo con el venado y el ser humano.

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTA 6

6. ¢Cuales han sido las experiencias que mas le han marcado en
“Villalba’s La Casa del Venado”?

Sr. Julio Villalba

Este lugar turistico hace compartir nuevas experiencia con los turistas
(naturaleza — con las emociones del ser humano). La experiencia que me
llevo con el venado es el convivir diariamente y saber las costumbres,
habitos de estos animales. Un 90% de las personas que nos visitan dicen
que ver a un venado es sagrado y capta mucha energia positiva que ya en
otras ciudades no existe, todo es smog — contaminacion ambiental, en este
sitio solo estamos rodeado de naturaleza. También suelen decir que esta
experiencia que se llevan es Unica principalmente las personas que estan
involucradas en la conservacion ambiental.

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTA7

7. ¢Qué servicios presta “Villalba’s La Casa del Venado”?

Sr. Julio Villalba

Los servicios que presenta “Villalba’s La Casa del Venado” son de
alimentacion para los propios venados con zanahorias largas recortadas,
es ahi donde crea un vinculo y crea una nueva experiencia. Teniamos
anteriormente un pequefio restaurante, pero como no obtuvimos mucha
acogida decidimos cerrarlo y solo dedicarnos a lo que son los animales
del atractivo turistico.

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTA 8

8. ¢Queé afluencia tiene este lugar turistico?

Sr. Julio Villalba

Al iniciar como todo negocio siempre fue duro hasta tener pocos clientes,
pero como es un atractivo turistico, unico por medios de entrevistas de
medios de la comunicacion pudimos obtener poca afluencia de turistas.
Actualmente le tenemos activo al atractivo y es muy satisfactorio que la
gente empiece a visitar primero lo nuestro.

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTA9

9. ¢Turistas de que lugares llegan a visitar “Villalba’s La Casa
del Venado”?

Sr. Julio Villalba

Al inicio los colombianos, canadienses, japoneses, con 3 afios que vamos
legalmente con el Ministerios del Ambiente tenemos mas visitas de
turistas locales y mas de otras provincias.

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTA 10

10. ¢ Beneficios del lugar turistico?

Sr. Julio Villalba

El cuidado que se les da aqui en la Casa Del VVenado es la proteccién de
gue no se extingan y la alimentacion, muchas de las personas piensan que
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el venado se lo doma féacilmente muchas veces dicen el domador de
venados, aqui el venado esta en su esencia que estd manso por su interés
por que se los cuida y se los alimenta. Al inicio, la alimentacion de los
venados fue con mucha proteina tuvimos una mala experiencia que un
venado se enfermd por mucha proteina, nosotros investigamos el modo
de cuidado y la forma de alimentacion y copiamos la alimentacién para
tener una mejor reproduccion a futuro.

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTA 11

11. ¢ “Villalba’s La Casa del Venado”crea experiencias
emocionales?

Sr. Julio Villalba

Los turistas al momento de llegar piensan ver un venado enjaulado, pero
al momento de verlo, poderlo darle de comer y tener una interaccion se
Ilevan una gran emocion que jamas podré llevarse. Por mas lugares frios
que se lo puede encontrar a un venado, también suelen decir que esta
experiencia que se llevan es Unica principalmente las personas que estan
en la conservaciéon ambiental. Si se llegase a investigar es el Unico lugar
que se da apertura con los venados mansos, que se dejen tocar. Los turistas
se llevan una experiencia Unica ya que no es normal estar cerca y acariciar
un venado. Muchos de los shamanes llegan acé a recargar las energias
para recurar las cargas positivas que emana el venado, un ejemplo en japos
las personas para recargar las energias ellos caminan sobre el cesped
descalzo para receptarla. Existe personas que van a la casa del venado
solo por recargar sus energias por el beneficio que presentan los venados.

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTA 12

12. ¢ Usted cree que a los turistas les marca emociones o
experiencias visitando “Villalba’s La Casa del Venado”?

Sr. Julio Villalba

El atractivo se presta para marcar una gran diferencia de los zooldgicos y
los visitantes recalcan con una gran emocion de como pasaron después de
salir de la rutina y llegar al punto de olvidarse todo, en si muchas personas
solo vienen acé por distraerse y llevarse esa experiencia Unica ya que no
es comun encontrarlos a los venados.

Conclusiones: El atractivo turistico “Villalba’s La Casa del Venado” esta ubicado en la provincia de
Pichincha en el canton Cayambe en la parroquia de Guachala la cual esta cerca de la linea ecuatorial a
demas es uno de los Zoocriaderos que previene la extincion de especies, también permite tener una
interaccion con el ser humano inicio con pocos venados, pero al transcurso del tiempo actualmente esta
con 75 venados. Presenta diversos beneficios a pesar de pasar una experiencia tienen el servicio de
restaurante incluido zona de camping.

ANALISIS DE LAS PREGUNTAS “VILLALBA'S LA CASA DEL VENADO” Ing. CARLOS
CABASCANGO DIRECTOR DE DESARROLLO ECONOMICO DEL GADIP DEL

MUNICIPIO DE CAYAMBE

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTA1

1. ¢Qué es para usted el Canton Cayambe?

Ing. Carlos Cabascango

Soy el ingeniero Carlos Cabascango soy el director de la direccion de
desarrollo econémico del GADIP del municipio de Cayambe. Para mi, el
cantén Cayambe es todo es un paraiso en razén de mucha rigueza cultural,
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patrimonial. Cayambe es el paraiso donde justamente pasa la linea
ecuatorial el a latitud 0, y me siento orgulloso de estar en este cantén y
representar porque naci cayambefio y me da gusto ser parte del
departamento de turismo y seguir promocionando por diferentes
plataformas al canton.

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTA 2

2. ¢Como ha promovido el turismo en el Canton Cayambe?

Ing. Carlos Cabascango

Esta en la direccidn desde el afio 2016 con una construccion de la pagina
web, por medio de Facebook, crear una aplicacion para tener una mejor
accesibilidad de todos los teléfonos I0S — ANDROID por medio de esta
aplicacion estamos mostrando lo turistico de Cayambe, hospedaje, rutas
turisticas, rutas de transporte, en este momento tenemos 4 ejes
estratégicos primero la ruta del volcan circuitos de la ruta de los
transportes y tengan mayor facilidad en movilizarse, el volcan Cayambe
esta atravesado por la linea equinoccial es el Unico que se encuentra en la
latitud 000, el siguiente eje estratégico es la mitad del mundo tienen varios
proyectos de impulsacién de turismo, restaurantes, y la misma “Villalba’s
La Casa del Venado”

INDICADOR PROMOCION
PREGUNTA 3 3. ¢Queé le parece el nUmero de turistas que tiene el Cantén
Cayambe?

Ing. Carlos Cabascango

Tenemos registrado de aproximadamente 33 mil que nos visitan a nuestro
canton estamos buscando alianzas estratégicas para que no solo visiten el
volcan Cayambe y visiten la variedad de rutas turisticas y a su vez la
propia comida cayambefia la primera ruta que estamos ya en camino es la
de Marianita de Jesus enlazados con Quito Turismo y en estas fiestas
vamos a inaugurar el museo de la ciudad que va atraer a nuevos turistas.

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTA 4

4. ¢Cree que los atractivos turisticos han incrementado la
llegada de turistas?

Ing. Carlos Cabascango

Estoy seguro que se ha activado la llegada de turistas por las diversas
actividades como la ruta del volcan Cayambe, la misma casa del venado
se ha hecho conocer por medios de redes sociales y medios de
comunicacion y eso nos ha traido mas turistas. A su vez hemos
promocionado las ferias de macro y micro emprendedores para nuestro
cantdn y las visitas por esas ferias son muy factibles no solo para ellos
mas bien para todo el canton ya que tienden a visitar la diversidad de
gastronomia, cultura, tradicién y en estas fiestas estamos promocionando
para gque nos visiten mas turistas a nuestra tierra.

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTAS

5. ¢Queé lugares turisticos tiene el Canton Cayambe?

Ing. Carlos Cabascango

Los lugares turisticos tenemos una variedad: el mismo nevado Cayambe,
la reserva Cayambe coca, El museo de la ciudad, las cascadas de Cariaucu,
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“Villalba’s La Casa del Venado”, los bizcochos de Cayambe, el mirador
de Puntiachil. En si tenemos variedad y en las fiestas de Cayambe tenemos
lo que es los desfiles, toros populares, bailes populares que son 3 meses
de fiestas terminando con las fiestas de Juan Montalvo llamadas las
Octavas.

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTA 6

6. ¢Cree usted que “Villalba’s La Casa del Venado” es un
lugar turistico?

Ing. Carlos Cabascango

Desdés el municipio se ha fortalecido esa ruta atractiva privada del sefior
Julio Villalba donde es parte de una organizacion de micro y macro
emprendedores que permite mostrar lo artistico, cultural, turistico del
canton Cayambe estamos seguros que por medio de esas ferias la Casa del
Venado se estd promocionando y dando a conocer actualmente porque
anteriormente no tenia muchos visitantes en su ruta turistica. Nosotros
como parte del municipio estamos impulsando por estas ferias y a su vez
ganando mas turistas al cantdén. Y me parece una bella experiencia en
Latino América el Unico criadero de venados con su libertad y proteccion
del establecimiento.

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTA 7

7. ¢Cuales recomienda visitar?

Ing. Carlos Cabascango

Se remienda visitar absolutamente todo por su variedad gastronémica,
cultural, tradicion y los lugares turisticos. En nuestra administracion se ha
activado mas el turismo para generar mas economia al canton

Conclusiones: Actualmente el Municipio de Cayambe se esta promocionando por plataformas digitales,
los cuales los dias de mas acogida son las fiestas de San Pedro que alrededor 33 mil visitantes en los tres
meses de fiestas, la cual han incluido a “Villalba’s La Casa del Venado” en ferias de exposicion
promocionando el lugar turistico inolvidable.

ANALISIS DE LAS PREGUNTAS LA CASA DEL VENADO TURISTA GLADIS

INDICADOR PROMOCION

PREGUNTA1 1. ¢Cual fue su impulso de visitar la “Villalba’s La Casa del
Venado”?

Turista Estoy de invitada con un grupo de nifios por el dia del nifio justamente

salieron a disfrutar del entorno.

INDICADOR PROMOCION

PREGUNTA 2 2. ¢Por qué medio se informd del lugar de “Villalba’s La Casa
del Venado”?

Turista Me informe por medio de unas amigas, pero no los creia, asi que decidi

unirme al grupo que estaba realizando mi barrio con un grupo de nifios y
padres de familia y aproveche el espacio para distraerme.
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INDICADOR PROMOCION
PREGUNTA 3 3. ¢Cuales fueron sus expectativas antes de llegar “Villalba's La
Casa del Venado”?

Turista Yo pensé solo en ver desde lejos ya que cuando uno va al nevado es dificil
encontrarlos y peor aun verlos, pero bueno me llevo una satisfaccion de
haber palpitado un venado y darlo de comer hasta un cachito de venado
lo compré ya que justo ahora se le cayé a un venadito por cumplir un afio
y se le ha caido entonces me llevo de recuerdo.

INDICADOR PROMOCION

PREGUNTA 4 4. ¢Qué emocion le provoca al estar “Villalba’s La Casa del

Venado”?

Turista Las experiencias que me llevo de los venados son Gnica e inolvidable, que
esto deberia ser mas conocido a nivel nacional y por qué no internacional,
tengo muchas emociones de estar en la casa del venado porque siempre
es el temor de ser atacado, pero aqui son muy ddciles, domables y muy
amigables.

INDICADOR PROMOCION

PREGUNTA 5 5. ¢Recomendaria visitar este lugar?

Turista Recomiendo a que visiten este atractivo turistico ya que es muy bonito
tener una interaccion con los venados y los otros animalitos que estan ahi.

INDICADOR PROMOCION

PREGUNTA 6 6. ¢Quisiera que otras personas sienta la misma emocion que

sintio usted al Visitar “Villalba’s La Casa del Venado”?

Turista Si quisiera que se haga méas conocido y obtengan la misma experiencia es

mas voy a venir con mi familia a disfrutar nuevamente.

Conclusion: Los turistas son la base fundamental del lugar ya que turistas nacionales, extranjeros,
aledafios del cantdn sus visitas fueron satisfechas al tener una interaccion directa con el venado, ya que
es diferente ir al nevado y tener una misma reaccion con los venados que una reaccién en la Casa del

venado.
ANALISIS DE LAS PREGUNTAS ZOOLOGICO DE GUAYLLABAMBA
Ing. Maximiliano Araujo Director de Marketing
INDICADOR PROMOCION
PREGUNTA 1 1. ¢Cbmo se fundd el Zoolbgico de Guayllabamba?
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Asistente de proyectos de
la Fundacion del Zoo
Quito — Marketing del
Z00 Quito

Le pertenece al municipio de Quito, hace mucho tiempo fue un vivero que
estaba ubicado en el centro de Quito en las calles amazonas y Orellana donde
actualmente esta el Colegio militar Eloy Alfaro que se llamaba el Zoologico
Militar Amazonas en el afio 1997 deciden trasladar a un espacio mas amplio
y como el municipio tenia un predio o vivero deciden trasladar con distintos

fines de pasar los animales de la ciudad y el otro era tener un espacio mas

amplio.
INDICADOR PROMOCION
PREGUNTA 2 2. ¢Como esta conformado el Zoo?

Asistente de proyectos de
la Fundacién del Zoo
Quito — Marketing del
Z00 Quito

El Zool6gico tiene tres principales departamentos, el departamento
educativo es el que se encarga guianza y el trabajo con el publico, el
departamento de bienestar animal donde estan los veterinarios y zoo
cuidadores y el departamento administrativo dentro esta el asistente técnico
de direccidon ejecutiva (Marketing — Relaciones publicas ) actualmente
hemos contratado una empresa Wokerd Brand ellos son los que se encargan
de Marketing y Relaciones Publicas del Zoologico de la mano con nuestro

trabajo con el mando de nuestra gente y el director ejecutivo.

INDICADOR

PROMOCION

PREGUNTA 3

3. ¢Cuéles son las principales motivaciones para crear un

atractivo turistico?

Asistente de proyectos de
la Fundacién del Zoo
Quito — Marketing del
Z00 Quito

El pais tiene un problema que es el trafico de especies un caso veridico es las
123 tortugas galadpagos que han desaparecido y se desconoce el paradero y
por eso nace esta problematica de estos animales muchos de ellos que son
traficados son decomisados el 90% de los animales que tenemos aqui en el
Zoo es por victimas del trafico de animales y nosotros Unicamente
trabajamos con animales rescatados. Excepto por los leones son una especie
africana y también los avestruces que también son especies de Africa ya que

ellos son donaciones por el pequefio espacio que tenian anteriormente.

INDICADOR

PROMOCION

Pregunta 4

4. ¢De qué se caracteriza el Zooldgico?
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Asistente de proyectos de
la Fundacion del Zoo
Quito — Marketing del
Z00 Quito

Acercar al ser humano con especies de que comunmente no las pueden
visualizar comUnmente. El trabajo con especies rescatadas y proyecto de

conservacion de especies rescatadas

INDICADOR

PROMOCION

Pregunta 5

5. ¢Cuantas especies y que tan extenso es el atractivo turistico?

Asistente de proyectos de
la Fundacién del Zoo
Quito — Marketing del
Z00 Quito

12 hectareas y 40 especies, pero tenemos de las especies que se han ido
reproduciendo unas especies mas las sub especies que se clasifica.

INDICADOR

PROMOCION

Pregunta 6

6. ¢Qué experiencia se llevan los turistas del Zoo?

Asistente de proyectos de
la Fundacién del Zoo
Quito — Marketing del
Z00 Quito

Mas que una experiencia se llevan una tranquilidad de salir delo

cotidiano eso es mas emocionante que se llevan del Zooldgico.

INDICADOR

PROMOCION

Pregunta 7

7. ¢Cual es el modelo de campafia publicitaria?

Asistente de proyectos de
la Fundacion del Zoo
Quito — Marketing del
Z00 Quito

Tener buenas relaciones con medios de comunicacion, pero actualmente se
estd buscando posicionar al Zoo como una marca ya que no esta posicionado
al imaginario quitefio como uno de los espacios naturales trabajar en redes
sociales y se promueve un presupuesto directo para el marketing. Y es mas

factible medir cosas que un servicio

INDICADOR

PROMOCION

Pregunta 8

8. ¢Tiene vinculaciones con entidades gubernamentales?

Asistente de proyectos de
la Fundacion del Zoo
Quito — Marketing del
Z00 Quito

Administrado de manera privada, no tiene ningun fondo del estado, se hace
gestar proyectos con el municipio y se consiguen fondos, Convenios con

universidades y pasantias, turismo y veterinaria.

INDICADOR

PROMOCION

Pregunta 9

9. ¢Cuanta afluencia tiene el Zoo y cuales son sus fechas mas

importantes de afluencia de turistas?

Asistente de proyectos de
la Fundacién del Zoo
Quito — Marketing del
Z00 Quito

Doscientos mil visitantes al afio y son fondos externos, la taquilla es para los
animales y los sueldos de los funcionarios. Los feriados, pero temporada alta

de enero a junio.
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INDICADOR PROMOCION

Pregunta 10 10. ¢ Cuales son sus servicios al visitar el Zoo?

Asistente de proyectos de | Servicio de recreacion, servicio ambiental le damos un espacio a los
la Fundacion del Zoo

Quito — Marketing del animales y la educacion ambiental como hacerles pensar al ser humano en

Z00 Quito conservar las especies.
INDICADOR PROMOCION
Pregunta 11 11. ¢ Como cree usted que el Zoo marca una experiencia?

Asistente de proyectos de | Si genera una experiencia, pero tiene un desafio del retorno fluido de
la Fundacion del Zoo

Quito — Marketing del
Z00 Quito

personas, si retornan es un nuevo reto.

Conclusién: Unos de los referentes a nivel de Pichincha es el Zooldgico de Guayllabamba que
actualmente es una fundacion de Quito, esta conformado con departamentos que hace mas factible el
cuidado y mantenimiento del lugar turistico, tiene diversas vinculaciones que lo hacen mejor la llegada

es los servicios de recreacion
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CAPITULO IV

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de educacion ciencia y tecnologia

Licenciatura en Disefio Y Publicidad

Ficha de registro N.-01

Localizacién: La Casa del Venado - Guachala

Fecha: 15 de junio del 2018 Hora: 9:33 am

Autor: Andrés Guafia Edad: 30-45

Observacion: Estamos en la entrada junto a varios turistas, después de unos 5 (cinco) minutos de la
panamericana, el lugar tiene unas normas de entrada para tener una mejor acogida e interaccién de los
animales en el atractivo turistico.
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3.1 FICHA DE OBSERVACION:

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de educacion ciencia y tecnologia

Licenciatura en Disefio Y Publicidad

Ficha de registro N.-02

Localizacion: Guachala

Fecha:15 de junio del 2018 Hora: 9:35

Autor: Andrés Guafia Edad: 6 afios

La siguientes ficha de observacién En el transcurso del caminos los venados son cercados por la razén de tener
un limite de perimetro en el establecimiento ya que por su entrada inicial estdn sin tener ninguna interrupcién
para tocarlos a los venado.
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FICHA DE OBSERVACION:

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de educacion ciencia y tecnologia

Licenciatura En Disefio Y Publicidad

Ficha de registro N.- 04

Localizacién: Guachala

Fecha: 22 de junio del 2018 Hora: 9:50

Autor: Andrés Guafa Edad: 17-26

Los turistas visitan a parte de los venados las alpacas que son parte de la casa del venado y también son
domeésticas y se los puede acariciar sin ninglin inconveniente.
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FICHA DE OBSERVACION:

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de educacion ciencia y tecnologia

Licenciatura en disefio y publicidad

Ficha de registro N.- 05

Localizaciéon: Guachala

Fecha: 22 de junio del 2018

Hora: 10:18

Autor: Andrés Guafia

Edad: 48

venados

El duefio de lugar nos explica un poco de la vida de los venados y del lugar turistico, su resefia histérica y
el cuidado y manejo del sitio para cuidar las especies, con el motivo de evitar la extincidn, maltrato de los
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FICHA DE OBSERVACION:

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de educacion ciencia y tecnologia

Licenciatura en Disefio Y Publicidad

Ficha de registro N.- 06

Localizacién: Cayambe

Fecha: 22 de junio del 2018 Hora: 14:18

Autor: Andrés Guafia Edad: 37

De acuerdo a la entrevista planteada al director de turismo al Ing. Carlos Cabascango remite que estan siendo
ejecutados paso a paso los ejes estratégicos para llegar en una plataforma digital todo lo referente al ambito
turistico que sea factible para nuevos visitantes del cantdn por ello Buscan una nueva alianza con misterios
para poder vincular al GAD de Cayambe con las universidades y proyectos que beneficien al cantén
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CAPITULO IV

DESARROLLO DE LA PROPUESTA
4.1 Titulo

“Campaiia publicitaria para potenciar la Casa del venado 2017- 2018”

4.2 Datos Informativos
La provincia de Pichincha se caracteriza por tener una diversidad en flora y fauna donde

Cayambe siendo un atractivo turistico es el Gnico lugar donde atraviesa la linea ecuatorial.

“Villalba’s La Casa del Venado” esta ubicado en el canton Cayambe en la parroquia de
Guachala donde surge un emprendimiento turistico para dar una nueva experiencia al
consumidor, extranjero, local y nacional. Esto ha provocado que se promocione por medios
tradicionales pero las TIC son de alto impulso para promocionar el atractivo turistico. A su vez,
ayudara a generar mas recursos a lacomunidad y al cantdn que no sea solo visto por su principal

atractivo que el volcan Cayambe.

4.2.1 Descripcion de grupos objetivos

De acuerdo al Censo del INEC del 2010 se obtuvo informacién que jovenes de 19 a 35 afios
buscan nuevas experiencias en aventuras, lugares turisticos. Especialmente las personas casadas
de 20 afios de edad en adelante buscan salir con su familia a buscar nuevos lugares para pasar

en familia. Con un nivel socioeconémico medio y medio alto y alto.

4.3 Justificacion

“Villalba’s La Casa del Venado” es un sitio turistico que es poco reconocido en la zona de
Cayambe, lo cual se propone realizar una campafia de lanzamiento para dar a conocer el sitio
turistico, utilizando diferentes medios estratégicos en un lapso del tiempo informando a

nuestros clientes y a su vez posicionar en la mente de los mismos.

De acuerdo a los resultados obtenidos, el problema esta sobreentendido en la baja promocién y
utilizacion de estrategias publicitarias para promocionar el atractivo turistico por parte del
duefio. La campafia publicitaria esta enfocada en impulsar el atractivo turistico, aportar al

canton a visitar mas sus variedades como el turismo, gastronomia, cultura.

4.4 Objetivos

4.4.1 Objetivo general
o Realizar una camparfia publicitaria para potenciar “Villalba’s La Casa del Venado”
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4.4.2 Objetivos especificos

e Recolectar toda la informacion para empezar el diagndéstico de la camparia publicitaria
e Desarrollar estrategias creativas para alcanzar su posicionamiento.
e Disefiar prototipos para la campafa publicitaria.

e Crear un cronograma de difusion para dar a conocer el atractivo turistico.

4.5 Fundamentacién teorica

Brief creativo

Es la forma planificada donde intervienen la agencia de publicidad, recopilando
informacion proporcionada del cliente, para de esa manera transformale en un brief creativo,
donde se desarrolla diferentes estrategias publicitarias presentandose al cliente para su

consentimiento.

El brief creativo debe de constar de informacion documentada de mensajes creativos y
originales donde comunique de forma positiva a la empresa o servicio, afrontando los

problemas a solucionar (Barfoot, 2006).

4.5.1 Creatividad y estrategias

Segun Aprile (2000) da la forma de conocer un contexto publicitario para una
comunicacion de difusion, la creatividad debe ser utilizada como una estrategia criticada donde
se aplique a cada uno de las programaciones publicitaria los cuales de constar: la creacion,

produccion, medios, investigacion, entre otras.

4.5.2 Comunicacion
En la comunicacion interviene diferentes formas de dar a conocer el producto o servicio

como es la publicidad, venta persona, disefio entre otros.

Pero también se tiene en cuenta la forma intangible, que se presenta a un producto puede
cambiar los aspectos sufriendo variaciones dependiendo del mercado y el publico que vaya a
ser dirigido, existe una relacion puede ser diferente entre otras personas que estan al tanto de la
comunicacion, va a depender en mensaje captado obtenido diferentes relaciones del usuario asi

la oferta que manda la empresa. Kimbeg (2009)

En cambio, Lopez & Carmen (2015) nos da a conocer que mediante la comunicacion se
establece diferentes estrategias la cual busca persuadir a los clientes de forma clara y precisa,

sea en un producto o servicio donde el cliente interactie de manera positiva con el producto.
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4.5.3 Publicidad
Busca influir o persuadir la compra o actitud de forma masiva a un publico potencial,

donde se quiere informar sobre un servicio o producto de alguna empresa. (Russel) 2005

Afirma Wells (2007) la publicidad, como todas las formas de comunicacion es
primordial para el marketing, el rol primordial de la publicidad continda siendo comunicar

informacion acerca de productos o servicios e ideas de mercados objetivos.

4.5.4 Promocion de venta.

Incita a pagar por algun articulo o servicio en un corto lapso de tiempo ofertado por la
empresa. Es una especie de panorama general sobre modo de actuar de una empresa dentro un
mercado meta (McCarthy) 2000.

4.5.5 Marketing directo
Destaca por interactuar directamente con el publico potencial con una comunicacion

especifica.

4.5.6 Tipos de anuncios publicitarios
Lo que se busca en los anuncios publicitarios es de persuadir al cliente influyendo y captando
sus diferentes gustos incentivando su posible compra acudiendo a un determinado punto de

venta lo cual se clasifican en 4 tipos de anuncios (Casermeiro, 2015):

4.5.7 De calificacion
Se caracteriza por resaltar los beneficios que ofrece la empresa del producto o servicio

por qué se quiere distinguir “calidad y precios asequibles”

4.5.8 Comparativos
En anuncio 0 mensaje ataca a su competencia de forma comparativa resaltando algunas

de sus caracteristicas.

4.5.9 De presencia de la marca o eslogan
Resaltar la identidad corporativa con una frase corta facil de recordad, siendo utilizadas

de forma estratégica en los anuncios publicitarios.

4.6.10 Cayambe
También conocida como San Pedro de Cayambe, cabecera cantonal del Cantdn
Cayambe, asi como la tercera urbe mas grande y poblada de la Provincia . Se localiza al norte

de la Region interandina del Ecuador , en la hoya del rio Guayllabamba, en las faldas del volcan
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Cayambe, atravesada por los rios Granobles, Pulusi, Blanco y La Isla, a una altitud de
2830 msnm y con un clima andino de 14°C en promedio. Por el sur de esta ciudad atraviesa
la linea equinoccial. En el censo de 2010 tenia una poblacién de 39.028 habitantes, lo que la
convierte en la trigésima cuarta ciudad mas poblada del pais. Es el lugar de origen del pueblo
quichua de los cayambis (GADIP,2018).

4.5.11 Especie manejada en “Villalba’s La Casa del Venado”

. Venado de cola blanca o de paramo (Odocoileus virginanus)

Pertenece al orden Artiodactyla a la familia Cervidae.

Tiene una amplia distribucion, desde Canada hasta el sur del Per( y desde el

nivel del mar hasta al menos 4,000 m.s.n.m (Villalba, 2006)

Es el venado mas desarrollado que habita en Ecuador, llegando a medir
aproximadamente 1 metro de altura, su cuerpo esbelto y silueta elegante. EI macho
se diferencia de la hembra por la presencia de cuernos de ciclo anual, que pueden

tener de tres a cuatro ramificaciones (Villalba, 2006).

Su pelaje es uniforme, de un color pardo grisaceo y la base de la pequefia cola
es blanca, las crias nacen con manchas blanquecinas en el cuerpo, las cuales

desapareceran progresivamente mientras el animal alcanza su madurez.

Su dieta es herbivora, por lo que carecen de caninos e incisivos superiores y los dos
caninos inferiores son similares en forma y tamafio dando la apariencia de una hilera dental
uniforme, su estdbmago presenta cuatro cavidades, es decir que son considerados

verdaderos rumiantes (Villalba, 2006).

En Ecuador habita en las partes altas de los Andes y en los bosques secos de
la Costa, incluyendo la Isla Puné en el Golfo de Guayaquil.

Los zoocriaderos son centros que se dedican a la crianza, reproduccion y
mantenimiento de animales silvestres bajo condiciones de cautiverio o
semicautiverio, con fines de produccién comercial para ser usados como alimento,
en la industria, con fines recreativos, cientificos y de conservacion (Comunidad
Andina, 2002).

4.5.12 Existen tres tipos de zoocriaderos

e Cautiverio: en el cual los animales se encuentran en espacios totalmente cerrados
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y limitados, generalmente en grandes cantidades

Semicautiverio en baja densidad: donde los animales se encuentran encerrados,
pero en lugares mas amplios, y no acumulados.

Semicautiverio sin barreras: en el cual los animales se encuentran libremente sin
barreras, pero estos aun dependen del ser humano para alimentacion y reproduccion,
por lo general son especies dociles.

En la actualidad este tipo de establecimientos en su mayoria se los promueve para
la concientizacion de los visitantes sobre las especies que estos sitios manejan, mas
no con fines comerciales.
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4.6 Desarrollo de la propuesta

Brief Camparia Publicitaria La Casa del Venado
Marca: Villalba’s CASA DEL VENADO
Producto: Camparia Publicitaria

4.6.1 Contexto

¢Por qué estamos haciendo esto?

Una de las herramientas de que dispone el sector turistico en la provincia de Pichincha
en el canton Cayambe cuyo objetivo desde las nuevas autoridades del GADIP es mejorar la
presentacion de la calidad de servicios turisticos ofrecidos a los turistas, la calidad en las
empresas y destinos turisticos como estrategia para generar una cultura de excelencia, que
permita posicionar al canton Cayambe como un destino diferente por calidad, diferenciado,
sostenible y competitivo en los mercados turisticos nacionales e internacionales.

Actualmente el sector turistico de Cayambe es mas reconocido por sus atractivos
principales y sus fiestas que son en cada junio, julio y agosto. La campafia publicitaria de
promocidn de calidad turistica consiste en promover, comunicar y marcar una experiencia a
través del sitio turistico. y generar una mayor acogida de turistas extranjeros, nacionales, locales
con estrategias de publicidad poder desarrollar el potencial turistico del lugar.

“Villalba’s La Casa del Venado” es un espacio turistico privado en busca de rescatar las
especies en peligro de extincion la cual desde hace aproximadamente 5 afios van preservando
las especies como las alpacas, pavos reales, gansos, gallinazos, venados. Se han convertido en
uno de los referentes del cuidado, mantenimiento y una interaccion con el ser humano. Se esta
realizando vinculaciones con entidades gubernamentales tales como el mismo municipio, pero
al saber que no es un establecimiento del municipio no tiene el mismo apoyo razén que
“Villalba's La Casa del VVenado”, tiene un valor de la entrada para dar el pertinente cuidado a
los animales.

4.6.2 Target

Segun el INEC el publico objetivo es de nivel socio econémico es medio — medio alto
y alto, la edad pre- establecida esta entre los 20 a 58 afios. Tomando en cuenta que las personas
gue tienen mayor acogida para buscar lugares de aventura y buscar nuevas experiencias sea
viajes o lugares nuevos de comida son los recién casados, y jovenes aferrados a la aventura,
adrenalina.

4.6.3 Situacién actual:

Actualmente “Villalba's La Casa del Venado” se encuentra en una situacion de muy
poca afluencia de turistas por la division del socio que lo apoyaba. Con la realizacion de la
campafa publicitaria buscara a su vez una vinculacion con entes gubernamentales para tener
mayor apoyo Yy acogida en el atractivo turistico. a su vez por medio de las estrategias de
marketing emocional dar una experiencia memorable del lugar.
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4.6.4 Competencia:

Existe a pocos kilometros uno similar llamado “Bambi” la cual presenta el servicio de
piscina y restaurante con el Unico factor es que solo tiene un solo venado y pocos animales
domeésticos.

4.6.5 Medios de Comunicacion:

Se esta buscando realizar una campafia publicitaria, buscando los medios mas
alternativos y con mayor acogida.

e Internet

e Radio

e Spot Publicitario

e Material Pop (Souvenirs)

e Instagram — Youtube - Facebook

4.6.6 Estrategias de Mix de marketing

Se realizara un vinculo afectivo mediante la marca y el publico, con las experiencias,
sensaciones del consumidor dando un realce en modelo de campafia. Junto al love Mark y
realizando contenidos estratégicos con interacciones del publico objetivo establecido entre los
20 a 35 afos de edad, con las vinculaciones de entidades gubernamentales para tener mayor
acogida al sitio turistico. En las 4 p tenemos: precio, producto o servicio, plaza, promocion
ubicando al marketing emocional como punto estratégico y dar mas relevancia en los

contenidos que se van a publicar en las diferentes redes sociales.

4.6.7 Estrategia Creativa

Tendra un eje de campaiia que ayudara al nuevo posicionamiento de la marca “Villalba's La
Casa del Venado” como mensaje basico “Vive una nueva experiencia y revive tu fantasia”
dando como idea fundamental en el trabajo de la propuesta. Como recurso emocional se
encuentra el contenido mas apegado a las emociones y sentimientos del turista dejando un
love mark y generando el desarrollo planteado para el sitio turistico.

4.6.8 FODA

4.6.8.1 Fortalezas

En el transcurso de la campafia se encontrd varias oportunidades dando realce en el lugar
turistico tales como la experiencia, emociones, nuevas fuentes de empleo, lugar de relajacion,
recursos naturales, identidad corporativa.

4.6.8.2 Oportunidades
Como nuevas oportunidades es ser nuevos y propios del lugar, trabajo con vinculaciones
gubernamentales, Universidades.

4.6.8.3 Debilidades
Al ser un nuevo atractivo turistico no tiene mayor afluencia de turistas, es poco reconocido, el
lugar es muy alejado de la ciudad, la entrada al lugar es muy estrecha.
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4.6.8.4 Amenazas
La competencia se encuentra a 1 km antes de entrar a “Villalba’s La Casa Del Venado”

Presupuesto
El costo para crear esta campania es sera de 1348S$ (no incluye la marca)

Tabla 1: Presupuesto

50

Gorras 7% 350%

Anuncios en redes 150$ 150$
64 Peluches Venados 9.50% 608$
12 Camisetas con lamarca  7.50$ 90%
100 Suvenir 1,50% 150%

Total 1348%
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Villalba’s

LA CASA DEL VENADO




JUSTIFICACION:

“Villalba’'s La Casa del Venado” nace de un
emprendimiento, en busca de rescatar las especies en
extincion y de marcar una experiencia tnica en el sitio
turistico. El nombre de la marca nace del propietario
del lugar y “Villalba’s La Casa del Venado” es una
acogida que se le da al venado como una forma de
cuidar, preservar las especies. La letra “V” se lo
insertado una cornamenta seguido con el apellido del

propietario turistico.
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Villalba's

LA CASA DEL VENADO

CONCEPTO
DE LA MARCA

OBJETIVO
DE LA MARCA

Cayambe tiene el privilegio de
encontrarse en la mitad del mundo,
atravesado por la linea equinoccial; por
este motivo y a lo largo del tiempo ha
sido visitado por turistas extranjeros y
nacionales ya que consta con una
variedad de Ilugares turisticos: EI
nevado Cayambe, Cascadas de
Muyurco, El Castillo de Guachala, La
Bola de Guachalda, Los museos de la
ciudad, EI Mirador de Puntiachil,
“Villalba’s La Casa del Venado” Las
épocas mas visitadas son en junio,julio
e inicios del mes de agosto por sus
fiestas de cantonizacion que inicia el 29
de junio y termina el 8 de agosto. Por la
cual en estas fechas son las mas
visitadas por los turistas que les gusta
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Vive una nueva experiencia
y revive tu fantasia.

las fiestas tradicionales y siempre se
van con una experiencia emocional de
las fiestas y los lugares que van
visitando a igual que su gastronomia. La
ruta turistica se ha realizado con el
unico fin de fomentar el turismo y
generar economia para el cantén ya que
actualmente es un potencial a nivel
nacional por la razén que los turistas
internacionales, nacionales, locales,
buscan acudir como una manera de
relajarse, buscar nuevos horizontes. Y el
potencial de “Villalba’'s La Casa del
Venado” tiene alpacas, aves, y los
propios venados que por creencia
antepasada que “Los Venados tienen la
vibra positiva que al pasar la mano por
su pelaje crea una energia positiva’”



PERFIL SOCIO-TECNOGRAFICO

Desarrollar una estrategia emocional a través de

Videos, imagenes de lugares turisticos, interactuando con:
- Criticos - Coleccionistas - Sociables - Espectadores -
Inactivos.

Spot publicitarios:
- Criticos - Coleccionistas - Sociables - Espectadores - Inactivos

Videos, imagenes de lugares turisticos, interactuando con: -
Criticos - Coleccionistas - Sociables- Espectadores - Inactivos
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ESTRATEGIA DIGITAL

Campanfa de Expectativa
Campafia de Madurez



PERIODO DE EJECUCION

Lanzamiento de la campafia

Youtube XXX [x XX X X XXX [x

Pagina Web XPC L)X ) PP e e e e pe e e e e e e pe e e x o

Fiestas de Cayambe

Andlisis del mercado X |X
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FACEBOOK

La creacion de este perfil para sus
publicaciones debe contar con las
siguientes platillas, al momento de
subir una imagen,para el uso
correcto de la marca.

YOUTUBE

La creacion de este perfil para sus
publicaciones debe contar con
contenido audiovisual para generar
emociones y experiencias por parte
del sitio turistico.

EJ

MANUAL DE USO DE MARCA EN REDES SOCIALES

' TT# FERIAS DE
EXPOSICION

Se presentara en una feria de
exposicion haciendo conocer el lugar
turistico, respectivamente con su
respectiva mascota.

INSTAGRAM

®

La creacion de este perfil para sus
publicaciones debe contar con la
siguiente plantillas, al momento de
subir una imagen, para el uso
correcto de marca.
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SPOT DE CASA DEL VENADO

Un joven padre de familia
aventurero mira en redes sociales
lo que comparten sus amigos
acerca de la casa del venado a
raiz de esto, el joven tiene un
sueno en el cual imagina que se
dirije hacia “Villalba’s La Casa
del Venado’, junto a su familia.

El joven al despertarse tiene
mucha curiosidad por conocer en
verdad ese enigmatico lugar, en
su aventura por llegar a este
lugar,con toda su familia llega
hasta el parque de Cayambe,
donde le pregunta a una persona

81

donde queda ese sitio turistico y
esta persona le da la direccion
exacta.

Al llegar a “Villalba’s La Casa del
Venado” el joven y toda su familia
en su maleta sacan |las
zanahorias y los venados se
acercan hacia el para que los
acaricien y el joven emocionado
empieza a tomarse tan cerca una
foto con un venado, y se llevan
una experiencia unica a demas
un recuerdo que es un venado de
peluche.
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Villalba's

LA"CASA DEL VENADO
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LOS VENADOS

AL ACARICIAR A UN VENADO TE
RECARGAS DE ENERGIAS POSITIVAS
Y AYUDA A RELAJARTE.
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Villalba's

LA CASA DEL VENADO

Autor: Lic. Andrés Guana
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CONCLUSIONES

En el transcurso del desarrollo de estrategias de marketing emocional, fue necesario
consultar varios conceptos de neuromarketing, los cuales nos ayudaron a comprender
que el desarrollo de estrategias de marketing emocional va mas alla de un proyecto de
promocion, ya que constituye una serie de estrategias para tener una mejor
comunicacion y comprension de la realidad que va a tomar en el transcurso de la

propuesta que se va a realizar.

El atractivo turistico el levantamiento de informacion se pudo obtener una mejor
recopilacion para garantizar la implementacion y las estrategias de marketing

emocional.

Durante las entrevistas realizadas se pudo fundamentar la informacion sobre el lugar
turistico, y en ocasiones se tuvo una mejor informacién de un referente turistico para
tener una principal vision y potenciar el atractivo dandole una experiencia al turista y

gue sea memorable.

Al desarrollar la campafia publicitaria se ha llegado a obtener un resultado de mejor
acogida al atractivo turistico, ya que los turistas segin el INEC estan entre las edades
de 20 — 58 afios estan dispuestas a conocer lugares con experiencias. Tomando en cuenta

que el mejor medio para difundir la informacion, promociones son las redes sociales.

RECOMENDACIONES

Es altamente recomendable que “Villalba's La Casa del Venado” desarrolle cada una
de las estrategias planeadas en el presente plan, ya que seran de gran apoyo al momento
de ejecutar alguna actividad turistica reduciendo los errores existentes.

Se debe concientizar al personal y al turista sobre la conservacion de las especies en
peligro de extincion, para continuar con el principal objetivo del lugar que es
salvaguardar la vida de los venados.

Buscar alianzas con empresas importantes en el medio turistico, obteniendo mayor

acogida y posicionamiento en el mercado.
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e Mejorar el modelo de comunicacién por los diferentes medios para tener una mayor

aceptacion del atractivo turistico.

IMPACTOS

Impactos Econémicos
A través del reposicionamiento de la marca “Villalba’s La Casa del Venado” se dara a conocer

el atractivo turistico, la vinculacion de la publicidad con la red garantiza el flujo en el proceso
de comercializacion periddica y continua y no solo dependera de temporadas de fiestas del
canton al cambiar las estrategias de vinculaciones los resultados seran mas efectivos, generando
mas economia en el sitio turistico y a nivel cantonal por la llegada de turistas

Impacto social

Por medio del atractivo turistico se buscara concientizar al personal y a los turistas, de cuidar y

preservar las especien en peligro de extincion. Dando un realce en “Villalba’s La Casa del

Venado”.
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Glosario de términos.
Target: Es el tipo de personas a las que se dirige una campafia de publicidad, porque les
pueda interesar el producto o servicio publicitado. También son las caracteristicas de las

personas que visitan un sitio web.

Trafico: Estadisticas del sitio. Hace referencia a la cantidad y el tipo de usuarios que se

reciben.

Feed: un feed se traduce como fuente o canal, que sera el contenido de Internet que puede

exportarse a otros sitios y llegue a mas usuarios.

Alcance: Porcentaje de la audiencia meta que sera expuesta al mensaje al menos una vez

durante la campafia publicitaria

Anélisis de la demanda: estudio de mercado que consiste en tratar de conocer los gustos,
preferencias, comportamientos de compra (cuando compran, por qué compran, cada cuanto

tiempo compran) de los consumidores que conforman nuestro mercado objetivo.

Benchmarking: Filosofia japonesa en la que se analiza a la competencia para aprender de

ellos y mejorarlos.

Campanfa publicitaria: periodo de tiempo en el que realizamos un determinado tipo de

publicidad para nuestros productos o servicios. Tipos de campafa publicitaria:

Campanfa de intriga: nuestra publicidad consiste en generar intriga, expectativa o suspenso,

antes de dar a conocer nuestro producto o servicio.

Campanfa de lanzamiento: una vez que hemos generado suficiente expectativa, damos a

conocer al publico nuestro nuevo producto o servicio.

Campafia de mantenimiento: una vez que ya es conocido nuestro producto o servicio, a
través de la publicidad tratamos de incentivar su consumo o adquisicién. Canales de
distribucion (canales de venta): Canales o medios a través de los cuales vendemos u
ofrecemos nuestros productos a los consumidores. Tipos de canales de distribucion:Canal
directo: cuando vendemos nuestros productos directamente a los consumidores, ejemplo de
canales directos pueden ser una tienda o local propio, Internet, las ventas telefénicas, el envio

de correos, las visitas a domicilio, etc.
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Canal indirecto: cuando primero vendemos nuestros productos a intermediarios, y luego
éstos venden los productos al consumidor final, ejemplo de canales indirectos son los
mayoristas, las distribuidoras, los agentes (agencias de viaje, agentes de seguros), los

minoristas (tiendas, bazares), los detallistas (supermercados, grandes almacenes).

Cliente: Persona que ya ha comprado nuestros productos o adquirido nuestros servicios; se
diferencia de un “consumidor”, en que el consumidor no necesariamente nos ha comprado o

adquirido nuestros productos o servicios.
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4.7 Cronograma de actividades

ACTIVIDARDES OCTUBRE NOWIEMGRE DICIEMBRE ENERD FEDRERD MARZO ASRIL MAYD JUNG JULID AGOETO

2341 2|3 4|1]2(3[4(1|2|3|4|1|2|3|4|L|2|3|4|L23|4)2)2|3|4(1| 23412341

INTRODUCCION

Estructuracion de grupos *

b

Investigacion del tema a tratar X

Flanteamiento del tema X[ X

Aprobacion del tema

Introduccion X

Resumen X

Antecedentes

Planteamiento de problemas

Delimitacidn del problema

| | |

Objetivos de investigacion
(general y especifico)

Justificacion X

LCAPITULO | MARCO TEORICO

1.1Desarrollo del esguema X

1.2 Varigbles y caracteristicas X

1.3 Busqueda de biografia ¥

1.4 Eleccidn de informacidn pertinente X

1.5 Ravisidn de |a bibliografia X

1.6 Construccin del marco tedrico X

1.7 Extraer y recopilar informacién X

1.8 Definicién de |a teoria X

1.9 Evaluacidn de la teoria X

1.10 Recomendaciones X

2.CAPITULO Il METODOLOGIA

2. 1Definicidn  de  métodos  de X
investigacion

2.2Definicion de tipo de investigacion X

2.3Identificacion de métodos a aplicar X

3.ANALISIS DE RESULTADOS

3.1 Andlisis del trabajo realizado x

3.2Andlisis de resultados X

4.PROPUESTA ALTERNATIVA

4. 1Determinar de la propuesta X

4 Desarrollo de |z propussta NN X X M) X
alternativa

4 3Aplicacion  de | propussta XXX
alternativa

Defensa del proyecto X

Fuente Autores del proyecto
Elaborado por: Autor del proyecto, 2018-2019
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4.8 Resumen y Propuesta

Recursos Humanos

Tabla Nro. 1
Recursos Humanos Valor
Andrés Guafia $100.0
Recursos Econdmico
Recursos Materiales Valores
Copias $5.00
Movilizacion $40.00
Alimentacion $60.00
Saldo $30.00
Impresiones $10.00
Total $145.00
Recursos Tecnologicos
Recursos Tecnoldgicos Valores
Laptop $900.00
Camara $600.00
Celular $500.00
Microfono $40.00
Total $2,040

Recursos Tecnoldgicos

Recurso Valores
Recurso Humano $100.00
Recurso Economico $120.00
Recurso Tecnoldgico $2.040
Total $2.260
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ANEXOS

Arbol de problemas

Ausencia de
transporte

Ausencias de
guias turisticos

Altos costos de
Entrada

Ausencia de

Publicidad Ausencia de

Desconocimiento
y mala
comunicacion del
lugar

Poca afluencia en
lugar turistico

Las explicaciones
son empiricas y con
poca informacion
para los turistas

81

Por el camino hay
personas que por
comodidad no

quieren ir.

Debe haber rutas
alternativas

Publicidad

Alianzas
estrategias con
entes
gubernamentales
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