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RESUMEN

El presente trabajo de investigacién tiene como finalidad indagar y aplicar estrategias
publicitarias que seran presentadas en una propuesta, misma que permita potenciar y mejorar
el foco atencional de turismo en el canton Otavalo. Por otro lado, se considera importante dar
a conocer informacion mas detallada en cuanto a la situacion actual del ambito turistico y su
publicidad, asi también sus debilidades para convertirlas en fortalezas con la nueva propuesta.

Luego de conocer la situacion actual de Otavalo, su forma de crear contenido publicitario para
potenciar cada uno de los destinos turisticos mediante los tipos de investigacion, con la matriz
FODA se empieza a dar forma la propuesta para tener una base sustentable para que de este
modo ya con esa informacion recolectada tener el campo de accion claro y asi aplicar la
estrategia publicitaria idonea.

En el primer capitulo se presenta toda la sustentacion tedrica mediante investigacion
bibliogréafica, la misma que se presenta para poder comprender la propuesta y de este modo se
solucione el problema publicitario que se tiene como punto de partida.

A continuacidn, en el segundo capitulo se presenta la Metodologia de Investigacion, los tipos
de investigacion, instrumentos y enfoque en el que se va a calcular el analisis del mismo.

Como tercer capitulo tenemos al Andlisis y Discusion de Resultados, los mismos que presentan
todos los resultados obtenidos mediante la aplicacion de la encuesta realizada por el autor la
misma que sirve de opinidn externa ya que se puede conocer el pensamiento de los diferentes
actores que se involucran en la investigacion.

Finalmente, como cuarto capitulo va la propuesta. En este capitulo se presenta la solucién para
el problema que fue el punto de partida. Todo esto fue obtenida gracias a la obtencion de varios
puntos, ya sea como la sustentacion tedrica y analisis de resultados.

ABSTRACT

The purpose of this research work is to investigate and apply advertising strategies that will be
presented in a proposal, which allows to enhance and improve the attention focus of tourism in
the Otavalo canton. On the other hand, it is considered important to provide more detailed
information regarding the current situation of the tourism sector and its advertising, as well as
its weaknesses to turn them into strengths with the new proposal.

After knowing the current situation of Otavalo, its way of creating advertising content to
promote each of the tourist destinations through the types of research, with the FODA matrix
the proposal begins to shape to have a sustainable base so that in this way with that information
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collected, have a clear field of action and thus apply the ideal advertising strategy.

In the first chapter, all the theoretical support is presented through bibliographic research, the
same that is presented in order to understand the proposal and thus solve the advertising
problem that is taken as a starting point.

Next, the second chapter presents the research methodology, the types of research, instruments
and approach in which the analysis of the same is going to be calculated.

As a third chapter we have the analysis and discussion of results, which present all the results
obtained through the application of the survey carried out by the author, which serves as an
external opinion since it is possible to know the thinking of the different actors involved. on the
research.

Finally, as the fourth chapter is the proposal. This chapter presents the solution to the problem

that was the starting point. All this was obtained thanks to the obtaining of several points, either
as the theoretical support and analysis of the results.
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INTRODUCCION
Tema

Disefo de estrategias publicitarias para potenciar el turismo en el cantén Otavalo Provincia de
Imbabura.

Antecedentes

La necesidad de que Ecuador sea reconocido por otros paises como uno de los destinos
turisticos virgenes mas relevantes e imponentes del mundo, surge el momento de que solo las
hermosas playas costeras, eran visitadas, sin embargo, magnificos lugares en la region Sierra
y Oriente, jamas fueron mencionadas, por lo cual, se consider6 emplear estrategias
publicitarias de interés que permitan apreciar nuevas instalaciones de esplendor tnico.

Ecuador, en afos anteriores no era reconocido a nivel nacional e internacional por su gran
variedad de destinos turisticos que poseia, sin embargo, a partir del manejo de diversas
estrategias y campafas publicitarias, se ha venido posicionando en el mercado interno y
externo, el cual permite captar la atencion de varios viajeros, y de este modo, Ecuador logra
convertirse en un pais de gran potencial turistico (mundo E. i., 2014).

“All You Need is Ecuador”, para la Industria Turistica, fue una de las estrategias de promocién
impulsadas por el Ministerio de Turismo, con el fin de promocionar y potenciar el turismo en
el pais. Cabe mencionar gque, a esta campafia se agrega una estrategia de comunicacion
especializada con el objetivo de captar y posicionar el destino de Ecuador en los agentes de la
Industria del mercado, como un destino preferente de clase mundial (Molina Tirado, 2015).

Ecuador tuvo la idea de reforzar su posicionamiento como destino turistico a nivel mundial,
por lo que el Ministerio de Turismo intensifico sus estrategias publicitarias durante los ultimos
meses. Es de consideracion que para lograrlo se realizaron ferias turisticas y eventos de
promocion en paises de Europa, América del Norte y América del Sur (Turismo., 2015).

Para el Ecuador, la potencializacién del turismo a nivel mundial e inclusive a nivel nacional,
es bastante lucrativo, porque solo ahi podria mantenerse en un estatus econémico bastante
alto, pero teniendo en cuenta que la informacién recolectada y dada a conocer en las
estrategias publicitarias, debe ser base pero que provoque interés, intriga en el lector y desee
a conocer cada sitio del Ecuador puesto a manifiesto.

Los medios mas imponentes y que sirvieron para dar a conocer al mundo entero las maravillas
situadas en el Ecuador fueron en un inicio documentales, vistos en DVD, pero con la creacion
de internet y redes sociales e inclusive programas de disefio que permitan focalizar netamente
el atractivo natural, se ha logrado trascender a lo largo de todo el mundo, y ahora es un pais
cotizado de turismo, por sus sitios fantasticos e historias bastantes increibles, pero ciertas.

Ecuador posee una gran oportunidad de crecimiento econémico a nivel de turismo, si se le
potenciarad con estrategias encaminadas a conocer no sélo los lugares mas pronunciados del
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mismo, sino también sectores rurales que aun no han sido descubiertos por el ser humano,
tanto por su desconocimiento de zona, como por su dificil acceso, sin embargo, estos lugares
son de encanto inigualable.

Cabe mencionar, que, en la mayoria de las ocasiones, ni el mismo ecuatoriano, conoce la
riqueza del pais, y esto se debe a la falta de estrategias publicitarias, que manejan las
autoridades de turismo, ya se dedican a sobresaltar otros sitios, pero las zonas rurales como tal,
no lo hace (Jaime, 2018).

Dentro de los lugares méas pronunciados para el turismo, estan las costas ecuatorianas, el
archipiélago de Galapagos, la Amazonia ecuatoriana, en la region Sierra, la provincia de
Imbabura con los cantones Ibarra, Otavalo, Urcuqui Pimampiro, Antonio Ante (Arias Cedefio,
Estrategias para promover el turismo, 2011); (Jaime, 2018).

En el desglose de turismo que podemos encontrar dentro de las mencionadas ciudades, de la
provincia de Imbabura, se sitia Otavalo, ciudad de grandes riquezas, lugares extraordinarios,
comida tipica exquisita. Otavalo esta ubicado en la region sierra norte de Ecuador, y al sur de
la provincia de Imbabura. Se encuentra a una distancia de 100 km de la capital ecuatoriana —
Quito.

Otavalo, como parte de su estrategia promocional que difunde los destinos turisticos del canton
utiliza videos y fotografias, sin embargo, la municipalidad trabaja a través de un material que
se promociona en varios circuitos del pais. Cabe mencionar que para poder lograrlo se realizan
eventos en diversas ciudades como Quito, Guayaquil, entre otras. Ademas, se enfoca en
restaurantes, universidades de ciudades antes mencionadas. Se destaca que Otavalo se puede
presenciar en buses que trasladan a turistas desde el aeropuerto de Tababela a Quito (Hora,
2019).

Sin duda, Otavalo no se enfoca solo en lo turistico, por lo contrario, sirve de complemento
promocionar emprendimientos turisticos de algunos sectores como Parque Acuético, San
Rafael de la Laguna, en los que se ven reflejados negocios de gastronomia, hospedaje y
artesania. Sin embargo, en la cascada de Taxopamba se ha venido realizando un arreglo del
camino que conduce a este lugar y de este modo el visitante pueda disfrutar de este espacio
turistico.

Dentro de la ciudad de Otavalo, a criterio, se deduce que el Municipio de dicho cantdn se
encuentra trabajando para la evolucion de Otavalo como un destino turistico mediante el uso
de varias estrategias publicitarias para poder captar la atencion del visitante, para lo cual ha
venido utilizando a la cultura y tradicion como entes principales para poder acompafiar al
turismo y de este modo ir posicionando al canton Sarance como un destino elegido por turistas
nacionales y extranjeros.



Justificacion

Otavalo, es una ciudad turisticamente reconocida a nivel nacional e internacional por su cultura
y etnicidad donde se conjuga la cultura, tradicion, gastronomia y turismo, la fiesta del Yamor
que se celebra en el mes de septiembre, donde turistas nacionales y extranjeros se dan cita para
disfrutar de dicho evento; ademas de esta fiesta los dias sdbados la Plaza de los Ponchos se viste
de color, donde se puede apreciar la variedad de tejidos y artesanias realizadas por las manos
de hombres y mujeres de las localidades aledafas a la ciudad.

Sin embargo, se piensa que Otavalo solo se centra en estas dos actividades, sin tomar en cuenta
la variedad de sitios histdricos, mitoldgicos, hidricos, culturales, deportivos; los cuales permiten
tanto de forma individual, como familiar. El Departamento de turismo de nuestra localidad en
su planificacion de socializacion de las actividades para dar a conocer estos grandes atractivos
turisticos no han considerado su riqueza cultural, histérica y econémica. Solamente han
dedicado una gran cantidad de espacio publicitario para el mes de septiembre, por su gran
acogida de visitantes.

De este modo, ha quedado en segundo plano el protagonismo turistico del canton ya que la
publicidad que se lo realiza contiene un enfoque muy diferente al deseado.
La presente investigacion tiene como finalidad conocer el tipo de estrategias publicitarias que
se utilizan para potenciar el turismo del cantdn como: la Cascada de Peguche, Lagunas de
Mojanda Cajas, Cascada de Taxopamba, Laguna San pablo, El Lechero, Plaza de Ponchos,
Parque Condor, Parque Acuatico, parroquia lluman, Peguche, entre otros.

Las diversas estrategias publicitarias que se van a utilizar para potenciar el turismo en el canton
Otavalo permitiran desarrollar a la sociedad en el &mbito econémico, favoreciendo a los
sectores que se encuentran cerca con los servicios de hospedaje, alimentacion, artesanias,
recorridos, vida comunitaria, entre otros.



Objetivos
Objetivo General

Realizar una planificacion publicitaria de promocion para incrementar el turismo en el cantén
Otavalo.

Objetivo Especifico

e Determinar la factibilidad de las estrategias publicitarias que fueron implementadas por
el GAD del canton Otavalo, con la finalidad de potenciar el turismo.

e Fundamentar teGricamente las estrategias publicitarias utilizadas en plataformas
digitales.

e Desarrollar un plan estratégico de herramientas publicitarias para potenciar el turismo
en el canton Otavalo

Preguntas de investigacion

¢ Cémo?
¢COmo se va a realizar la planificacion publicitaria de promocion?

¢Para qué?
¢Para qué se va a realizar la planificacion publicitaria de promocién?

¢Cual?
¢Cuales son los medios idoneos para realizar una planificacién publicitaria de promocion?

¢Por qué?
¢Por qué se va a realizar una planificacion publicitaria de promocién



CAPITULOI.
1. MARCO TEORICO
1.1. PUBLICIDAD

Segin Thompson (2005), la publicidad “es considerada como una de las mas poderosas
herramientas de la mercadotecnia, especificamente de la promocion, que es utilizada por
empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales, para
dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros,
a su grupo objetivo” (pag. 1).

La publicidad es un instrumento indispensable que va acompafiado con un mensaje claro, el
mismo que es comprendido de la mejor manera para el consumidor al que es destinado el
producto que sirve para solucionar una necesidad en especifico. En este campo de la publicidad
es muy importante varios factores para que sea un éxito. Uno de los principales motivos es
¢Para qué se lo hace? Tomando como punto de partida esa pregunta se puede conocer los
objetivos claros de la publicidad y seguir trabajando en el mismo.

Sin embargo, para O"Guinn, Allen, & Semenik, (1998) "La publicidad es un esfuerzo pagado,
trasmitido por medios masivos de informacion con objeto de persuadir™.

El consumidor debe ser convencido de manera directa por parte del producto o servicio ya que
la publicidad ayuda a que el comprador se decida por ese producto en especifico mediante el
mensaje claro que se debe presentar y de qué manera va a solucionar la necesidad que va
teniendo.

Aunque, (Kotler & Armstrong, 2003) definen a la publicidad como "cualquier forma pagada de
presentacion y promocion impersonal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador
identificado™.

Existen medios de comunicacion los cuales permiten expandir de manera extensa la publicidad
gue una empresa desea presentar con el fin de promocionar a los diversos consumidores su
producto. De este modo permite posicionarse como empresa frente a la variedad de competencia
que se le presenta, asi también sobresalir de manera eficiente.

1.2. TIPOS DE PUBLICIDAD

Toda empresa comercial que desea promocionar un producto o servicio en especifico tiene en
consideracion la estrategia de publicidad idonea para que se pueda cumplir el objetivo deseado,
a continuacion, se presentara los tipos de publicidad aptos para solucionar el problema
estratégico que cualquier empresa pueda tener en el transcurso de escoger un canal correcto
para la publicacién de contenido publicitario.

1.2.1. Publicidad impresa

Existen diversos tipos de publicidad, una de ellas es la publicidad impresa, misma que se realiza
en cualquier medio impreso (periddicos, revistas, etc); asi también tiene gran fidelidad al
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momento de promover los productos de cualquier marca, ya que al ser econémica su inversion,
se la utiliza en centros comerciales y lugares con gran afluencia de personas, de esta manera
ayuda a incrementar las ventas (Cortés Cruz , 2018, pégs. 14-15).

La publicidad en medios tradicionales hace referencia a la publicidad impresa, debido a que
para este tipo de publicidad se necesita la impresion de los afiches publicitarios. Este tipo de
publicidad podemos encontrar pegados en postes de luz, paredes, paradas de buses.

Si tiene una acogida ya que el espectador al momento de que pasa por el lugar es atraido por el
mismo y de la misma manera si es la solucién que estaba buscando pues no lo pensara dos veces
para tomarlo en cuenta.

1.2.2. Publicidad online

Se la realiza por medio de internet, de acuerdo a estudios de inversion de medios, en la
actualidad se circunscribe a la display, publicidad de formatos gréaficos, y al search, siendo este
ultimo comprendido como publicidad de enlaces patrocinados por palabras clave, asi como
también el uso de banners incrustados en sitios web. Es importante mencionar que el bajo coste
y acogida de la audiencia experimenta un crecimiento a gran escala en publicidad online (Orbea
Mira, Iglesias Garcia , & Papi Galvez , 2014, pag. 10).

Hoy en dia, la publicidad online ha sido un punto de promocién muy importante al momento
de ofertar cualquier producto o servicio ya que se pueden consolidar y potenciar mediante las
redes sociales, las mismas que le permiten crecer como empresa con la comunidad de
consumidores que recibiran todo el contenido publicitario que se esté creando.

Hay que tomar en cuenta la interaccion con la comunidad ya que realizando el anlisis
respectivo se puede determinar si fue una estrategia idonea crear un sitio web en cualquier
plataforma digital.

1.2.3. Anuncios de radio

La realidad radiofénica determinada por la faceta periodistica, da a conocer que la radio mas
que un medio informativo, es un medio publicitario, ya que utiliza las pautas publicitarias ya
establecidas dentro de programas de radio. Sin embargo, su desuso ya se hace evidente, debido
a la utilizacion de diferentes medios que dan a conocer la publicidad de los distintos productos
en el mercado. No obstante, se puede afirmar que la radio aprovecha mejor sus potenciales
creativos en un mensaje publicitario que uno informativo (Rodero Anton , 2008, pags. 2-3-4).

Cabe mencionar que la publicidad en radio no tiene el mismo impacto que en tiempos
anteriores, debido a que una gran parte de la sociedad no escucha porque existen plataformas
digitales para escuchar musica como YouTube y Spotify, por tal motivo, la radio ya no es el
principal medio de difusion tradicional, no obstante, los consumidores adultos y adultos
mayores prefieren escuchar radio, por consecuencia escuchan con normalidad las cufias radiales
presentadas por las diversas empresas comerciales.



1.2.4. Anuncios de television

La television es un medio que ayuda a definir potencialmente la publicidad, debido a la variedad
de estimulacion multisensorial que provee, combinando imagenes y sonido de gran impacto y
alcance ofreciendo asi la oportunidad de admirar todo cuanto puede ser capaz. Asi tambien
sigue siendo uno de los medios favoritos de las empresas para anunciar y promocionar los
distintos productos del mercado, de tal manera que contribuye como pieza clave de financiacion
de la industria comunicativa en general y television particular ya que su coste suele ser bastante
caro, a diferencia de otros medios de publicidad (Degrado Godoy , 2005, pags. 3-4).

La television asi pase los tiempos jamas se quedara en segundo plano, debido a que en todo
momento los consumidores miran cualquier tipo de programacion en su canal de transmision
favorito, por ende, la publicidad sera la prioridad para que la persona que lo ve se entere de la
informacion que se esta transmitiendo.

Hay que tomar en cuenta en este medio de comunicacion, la franja horaria en la que se va a
transmitir, ya que el consumidor no esté las 24 horas del dia apegado al televisor, por eso existen
horarios familiares donde es el momento idéneo para presentar la mayor cantidad de contenido
publicitario y asi tener un impacto fuerte con sus seguidores televisivos.

1.2.5. Publicidad exterior

Una publicidad que nunca pasa de moda es la publicidad exterior, es decir, aquella que
aparece en lugares publicos. Los elementos publicitarios mas habituales en publicidad exterior
son carteles, vallas publicitarias, rotulos luminosos, banderolas, marquesinas (Torres Moraga
& Mufioz Concha, s.f., pags. 4-5).

Este tipo de publicidad es muy usual al transitar por parte de los consumidores ya que es muy
visible y el impacto que provoca es fuerte, ademas, puede conocer el producto o servicio que
se esta ofertando. Cabe mencionar, que provoca expectativa ya que desconocen del mismo, lo
que implica es realizar la accion de compra para poder dar su juicio de valor frente a la
competencia existente.

Se comprende la publicidad exterior, aquella que se emplea fuera de los diferentes medios de
difusion moviles existentes, asi también en grandes edificios. El objetivo de esta publicidad es
penetrar de forma directa en las personas, Ilamar su atencion, ya que utiliza grandes tamafios y
su visualizacion se impone a distancias y alturas. Por otra parte, la publicidad exterior (outdoor
advertising), se destaca por su cobertura, efectividad, espontaneidad y complejidad en su
estructura y desarrollo; es un medio de gran alcance, con mayor efectividad que otros medios
publicitarios (Martines Oleas & Castro Mendoza, 2011, pags. 11-12)

Las empresas comerciales tienen como estrategia publicitar su producto o servicio en el exterior
ya gue como se menciond anteriormente tiene un impacto fuerte frente al consumidor, por tal,
se deduce que tiene una efectividad y cobertura amplia por la extensa captacion de la
informacion presentada hacia los posibles compradores.



1.3. TECNICAS DE PUBLICIDAD

1.3.1. La repeticion

Esta técnica consiste en la repeticion del nombre del producto o marca de forma reiterada. Se
ha comprobado que la repeticion del nombre del producto hasta tres veces en un anuncio
consigue que la audiencia recuerde el nombre del producto. En algunos casos puede que el
anuncio ni siquiera nos deje claro la utilidad o uso del producto, pero acabaremos manteniendo
el nombre en nuestra memoria (Andaluza de Publicidad, 2018).

En este caso, esto sucede cuando pasa algun spot publicitario ya sea en medios tradicionales
como radio y televisién o en plataformas digitales, las mismas permiten hacer que quede
impregnado en la mente del consumidor la marca o el producto.

De este modo, al momento de que el cliente potencial va a realizar la accion de compra no tiene
una segunda opcidn, ya sabe cual es su mejor eleccion y opta por dicho producto que escuch6
por mas de una vez.

1.3.2. La afirmacion

Consiste en describir de forma positiva todo lo que el producto nos va a aportar. Por ejemplo,
que el producto mejorara nuestra calidad de afeitado, que nos dejara la piel suave y sin
irritaciones, etc (Andaluza de Publicidad, 2018).

En el campo publicitario se lo Ilama promesa de venta y consiste en persuadir al consumidor a
adquirir ese producto en especifico. No se presenta las caracteristicas generales del producto,
por lo contrario, presenta qué sucede cuando se ocupa dicho producto. Esto permite potenciar
de manera directa al consumidor los beneficios que posee el producto y asi se gana confiabilidad
por parte del mismo.

1.3.3. La asociacion

Consiste en asociar el producto con ideas o situaciones deseables por la audiencia o positivas
para ella. Resulta muy habitual ver anuncios de bebidas que se toman en fiestas sofisticadas
pasandolo bien con los amigos, o de automdviles aparcados frente a amplias y bonitas casas
con jardin (Andaluza de Publicidad, 2018).

Este tipo de publicidad es muy comun en el campo comercial ya que una marca con su producto
mas que vender un objeto, su deseo es vender una experiencia Unica la cual marque la diferencia
en torno a la competencia que tenga.

Un caso puntual es con las cremas para la piel, ellos no presentan los compuestos quimicos de
los que se compone el producto, por lo contrario, presenta qué es lo que pasa si se decide a
consumir dicho objeto. Por ejemplo, puede tener la piel méas suave, se rejuvenece, lo que todo
consumidor desea es que lo hagan sentir bien y de este modo si se lo realiza tiene un cliente fijo
para el producto que se esta vendiendo.



1.3.4. Tendencia popular

Esta técnica consiste en anunciar un producto como el més consumido, apreciado y valorado
por los consumidores. Su maxima es que si un articulo es bueno para mucha gente lo sera para
nosotros también (Andaluza de Publicidad, 2018).

Este caso hace referencia al producto méas consumido por la sociedad. Las diferentes marcas
con sus productos lo que atacan es a los sentimientos de las personas para que de ese modo se
convierta en un producto tendencia en el mercado comercial.

Por ejemplo, la marca Coca Cola vende mas que una botella de gaseosa, ellos lo que venden es
felicidad al momento de compartir con los seres mas cercanos. Es verdad que no es bueno el
producto por sus compuestos quimicos, pero de todas formas eso no es impedimento para que
el consumo de dicho producto sea en gran cantidad.

Por otro lado, se convierte en tendencia cuando un consumidor en sus plataformas digitales
mediante sus historias menciona al producto, esto de una manera directa o indirecta invita a los
demas consumidores a adquirir ese producto ya que si el cliente tuvo esa experiencia
obviamente los demas van a querer también obtenerlo.

1.3.5. Promociones

El anuncio de promociones y bajadas de precios en los spots publicitarios es una técnica
bastante utilizada que solemos ver en los anuncios de grandes almacenes, supermercados y
tiendas de electrodomésticos y electronica. La posibilidad de ahorrar si realizamos la compra
durante la promocion es el reclamo en estos anuncios (Andaluza de Publicidad, 2018).

Este tipo de estrategias es muy comun en la sociedad ya que a los diferentes consumidores les
gusta obtener bastante producto por un bajo costo, lo que invita a la empresa a ofertar
promociones directas por un tiempo limitado o hasta agotar stock. Con esto los consumidores
tienen un Illamado de atencion muy grande por el producto porque si desean obtener la
promocion no pueden perder tiempo para lograr adquirirlo.

En el caso de los supermercados, cuando se lo realiza en el interior del local lo 1laman “Precios
bajos” eso quiere decir que por un tiempo limitado van a obtener un descuento por un producto
en especifico, esto permite crear una atraccion al supermercado ya que la clientela ya sabe que
en ese lugar hacen esa actividad y de manera directa o indirecta acuden a realizar sus compras
ahi.

La ventaja de todas estas tecnicas propuestas es que se pueden realizar individual o
colectivamente. Ademas, es adaptable para cualquier formato y soporte publicitario, ya sea en
medios tradicionales (prensa, radio, television) como en marketing digital (paginas web, redes
sociales, etc).

El objetivo de todas estas técnicas es incrementar las ventas de una manera increible, por tal
motivo, se debe conocer el enfoque que debe tener la estrategia publicitaria para que el publico
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objetivo obtenga todo el mensaje y de este modo ganar una ventaja para la empresa con los
deméas competidores en el mercado.

1.4. PUBLICIDAD EN ECUADOR

La publicidad que se da a conocer en el pais, debe ser revisada por los medios de Comunicacion,
mismos que son los que otorgan la condicién moral y ética de aprobar cualquier publicidad, en
funcién que no atente contra la moralidad de los ecuatorianos, respetando su derechos y
cumpliendo con sus obligaciones mediante un régimen de la Ley Orgéanica de Comunicacion,
misma que hace varios afios atras se la conocia como Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor
(2000) en donde los medios de comunicacién incumplian sus articulos, es decir, no respetaban
lo estipulado (Gualotuiia Morocho, 2015).

En Ecuador, el contenido publicitario que una determinada empresa desea promocionar es
revisado con minuciosidad ya que existen leyes que restringen la circulacion de publicidad de
productos que no sean beneficiosos para la salud del consumidor. Este es el claro ejemplo de
bebidas alcohdlicas y tabacos.

Anteriormente, se observaba publicidad en medios tradicionales como: television y prensa
escrita de los productos anteriormente mencionados. Con esto se permitia el libre acceso a
consumir. Sin embargo, con el transcurso del tiempo se ha ido regularizando este tipo de
contenido hasta llegar el punto de eliminar definitivamente. Por eso, en los medios de difusion
ya no se observa este tipo de contenidos, es mas en el caso de los tabacos, han optado por usar
frases de concientizacion para no consumir este producto.

En el caso del alcohol, la marca Pilsener, en sus afiches publicitarios, calendario y pancartas
presentaba una modelo que incitaba al consumo excesivo de este producto. Sin embargo, con
este tipo de restriccion tomaron un camino diferente para manejar las estrategias y asi poder
llegar a su publico objetivo; de esta manera seguir siendo la marca de cerveza mas reconocida
en el pais.

Sin embargo, la vigencia en (2013), de la Ley Organica de Comunicacién junto a la antigua,
dio paso a que los medios y agencias publicitarias tengan mayor precaucion en la elaboracion
de un mensaje publicitario. Para Suarez (2012, citado en Gualotufia Morocho, 2015), considera
que “los mensajes son las nuevas formas comunicacionales que exceden los limites de la
publicidad, requieren tratamientos especificos que suelen alejarse de los modos que se han
Ilevado a cabo hasta la actualidad ” (pag. 8).

Con la creacion de esta ley permitié que todas las agencias publicitarias manejen nuevas
estrategias que permitan a las empresas potenciar su producto y asi llegar a posicionarse de
manera eficaz en el pensamiento del consumidor.

Ademas, se basan en lineamientos establecidos para que todo el contenido sea presentado al
momento de que el consumidor pueda interpretarlo tomando en consideracién todos los puntos
gue se encuentran plasmados.
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No es posible comprender la publicidad en Ecuador sin antes empaparse de sus origenes a partir
de la Asociacion Ecuatoriana da Agencias de Publicidad, con su inicio en 1968 y oficializacion
en 1970, con lo cual se da comienzo al primer gremio que agrupa empresas de una industria
con el fin de aportar al apartado productivo del sistema economico (Santacruz Caicedo , 2011).

Esta Asociacion de Agencias de Publicidad ayuda a que todo el trabajo que realiza un disefiador
sea valorado en el contexto de la forma de trabajo, el mensaje claro que se desea presentar.

El costo del trabajo de un disefiador es muy criticado, debido a que la sociedad se encuentra
envuelta en un régimen donde todo trabajo no es bien valorado. Sin embargo, la sociedad no se
da cuenta de que un disefiador se plantea el proyecto desde un inicio para tener conocimiento
de la informacidn basica, de ese modo, pueda trabajar en la estrategia idonea siendo un trabajo
exitoso, asi el cliente se sentird satisfecho y lograra comunicar la informacién a sus diferentes
consumidores.

Alrededor de los afios 70, diversos eventos publicitarios se realizaban por todo el mundo, y
Ecuador participaba de forma aislada, a pesar de que la (AEAP), fue de gran aporte para el
sector ya que unio a los profesionales de la comunicacién comercial local y obtuvo un
reconocimiento por parte de la actividad industrial, comercial y agricola del pais.

El objetivo del empresario y su vision cambio6 por completo, cuando comprendi6 la importancia
de dar publicidad y colaborar en el desarrollo de su identidad mejorando la economia nacional
(Santacruz Caicedo , 2011).

Toda empresa se dio cuenta de la necesidad de crear publicidad para potenciar un producto o
servicio que se encuentre a la venta ya que mediante esta herramienta muy necesaria se puede
Ilegar a nuevos consumidores y de este modo irse posicionando en el mercado gque se encuentra
muy competitivo ya que muchas marcas no se quedan atras.

1.5. TENDENCIAS PUBLICITARIAS EN EL SIGLO XXI

En la obra de Martin Raquero & Alvarado Ldpez (2007, pags. 13-14), “Nuevas Tendencias en
la publicidad del siglo XXI”, citan a:

Roland Barthes (1987: pag. 113), mismo que manifiesta, “situar a la publicidad como cultura es
una obviedad”, debido a que mas se la conoce como un instrumento de venta o una forma de
comunicacién mas eficaz y persuasiva, por ende, es un objetivo de historia sin ruptura, y su
repeticion es inalcanzable.

La publicidad tiene un contacto directo entre el producto y el consumidor debido a que el
consumidor al momento de que mira publicidad de la misma ya sea por afiches publicitarios,
en medios tradicionales (television, prensa y radio) o en plataformas digitales se siente atraido
y de este modo al momento de acudir a un lugar de venta ya sea tienda o supermercado ya sabe
que es lo que desea y sin ninguna preocupacion realiza la seleccion del producto.

Por lo cual, para comprender de manera mas amplia la publicidad, se deberia conocer las
formulas que produce, las recetas que maneja y se situa en diferentes regiones y comprendiendo
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la condicion burguesa y moderna a partir de sus inicios en el siglo XIX (Martin Raquero &
Alvarado Lopez , 2007).

La publicidad con el transcurso del tiempo se ha ido posicionando en la preferencia de las
diferentes empresas tomando en consideracion la manera de cobmo se maneja la informacion
que se obtiene y el lugar a donde se va a plasmar el arte publicitario ya que las culturas de las
regiones son diferentes y lo que menos se desea es que exista confusion entre el consumidor y
el producto o servicio.

Con respecto a la factoria de simbolos en su faceta de representacion, la autoridad de la
publicidad reside en su capacidad de simbolizar. Es importante recordar que una parte de la
simbologia tiene estrecha relacion con la tradicion de materiales (oro, marmol, pieles, etc.), que
permiten representar el flujo, riqueza, exotismo, misterio (Martin Raquero & Alvarado Lopez ,
2007).

Al momento de realizar cualquier proyecto publicitario hay que tomar en consideracion varios
aspectos, entre los mas importantes es el material de la simbologia ya que los diferentes
consumidores prefieren el minimalismo que hace referencia a que menos es mas, esto indica
que lo sencillo llama mas la atencion porque la persona no puede tener fija su mirada mucho
tiempo, mientras que si observa algo en concreto le va a llamar la atencion de una manera
directa y esto permitira que realice la compra de lo que se esta promocionando.

Por otra parte, se le considera a las marcas como un poder méagico de la imagen, debido a que
todos los dias se estd comprobando como el consumidor estd dispuesto a hacer un esfuerzo
notable por conseguir los codiciados simbolos en los diferentes objetos de mercado y analizar
como se presenta su marca deslumbrando antes las distintas firmas y competencias (Martin
Raquero & Alvarado L6pez , 2007).

En el &mbito comercial, la marca es un distintivo Unico el cual determina el posicionamiento en
el mercado donde cada uno de los consumidores toman en consideracion varios aspectos para
poder realizar la actividad de compra. Por ejemplo, toman en cuenta el estatus de la marca ya
que no todos los productos son dirigidos a una sola clase social porque ya sea su calidad o
precio determina para la adquisicion de la misma.

El “boca a boca” entre consumidores es la mejor manera de ir posicionando a una marca en el
mercado ya que lo que cada marca desea es que su fiel cliente obtenga una experiencia Unica y
de esta manera cuando otra persona pida alguna sugerencia de un producto o servicio en
especifico sea la primera opcién para adquirirlo.

Cuando sucede este tipo de casos, los consumidores desean obtener el producto o servicio de
manera inmediata a veces sin importar el precio, lo que ellos ven es la calidad y con la
experiencia de que fueron solucionados el problema que tenian.

De esa manera las marcas empiezan a combatir en un mundo donde la innovacion se va
apoderando de cada una de ellas, no obstante, la tecnologia ha permitido que las marcas vayan
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alcanzando resultados sorprendentes tanto para ellos como para la comunidad que los sigue ya
que cada vez son mas reconocidos.

La ventaja de todo esto es el nacimiento de nuevas marcas permitiendo la competencia de una
manera sorpresiva. Sin embargo, las marcas ya existentes deben poner mas empefio para no
perder el campo de preferencia ya que las nuevas marcas ya saben que deben hacer para poder
conseguir el objetivo deseado, mismo que es obtener la mayor cantidad de compradores los
cuales les permitan seguir creciendo y ponerse al mismo nivel de su competencia directa o
indirecta.

1.6. ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES

Para (Riquelme, 2018), “Una estrategia comunicacional es disefiada con el fin de que la
empresa se comunique de manera efectiva con los consumidores potenciales para poder cumplir
con sus objetivos y alcanzar las metas marcadas”.

La estrategia comunicacional ayuda a las empresas a ver la manera adecuada de como debe
Ilegar a su publico objetivo con el fin de que los consumidores sin pensarlo dos veces adquieren
ese producto o servicio para poder satisfacer la necesidad que tienen y de este modo permiten
que la empresa se vaya posicionando en el mercado frente a su diversa competencia aunque el
consumidor cumple un rol muy importante en este ambito ya que con los beneficios del
producto o servicio que ofrecen puede sugerir a otros compradores los cuales permitan ir
creciendo las ventas del mismo.

Para la realizacion de una estrategia comunicacional se toman en consideracion varios aspectos,
entre los que se puede mencionar: Objetivos generales, mensajes, acciones a ejecutar, variables
indicadoras, instrumentos y plazos de tiempo de ejecucion.

1.6.1. Tipos de estrategias comunicacionales

1.6.1.1. Marketing de contenidos

En el Capitulo7, seccion “Comunicacion y Marketing de Contenidos”, obra de (Lores Fernandez &
Lépez Rua, 2017, pag. 4) dan a conocer:

Es una estrategia fundamental que acoge todo tipo de actividades de creacion de contenido de
calidad, el cual busca involucrar y atraer personas con el objetivo de dar a conocer la empresa,
y su venta sea de forma libre, es decir no agresiva su comercializacion, misma que permita dar
paso a la formar parte de la red de leds empresarial, captando la atencion de posibles clientes
que puedan contribuir al desarrollo del negocio y fidelizarlo, logrando asi un impacto positivo
en la cantidad de oportunidad de negocios.

Las empresas construyen contenido para las diferentes plataformas digitales en las que trabajan
para atraer a una mayor cantidad de consumidores lo cual les vaya permitiendo posicionarse en
el mercado frente a la diversa competencia y asi mediante el diverso contenido se puede crear
la venta del producto o servicio que la empresa esté ofertando.
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1.6.1.2. E mail marketing

DOPPLER (s.f.), en su guia Titulada E mail Marketing “El ABC para la creacion de
campafias efectivas”, (pag. 2), explica lo siguiente:

La funcion de aplicar el correo electronico al terreno del Marketing, llamado “Email
Marketing”, tiene estrecha relacion con el marketing directo tradicional, debido a los elementos
clave que se utilizan para seleccionar al publico objetivo, y de esta manera enviar ofertas
especificas y personalizadas, en donde se pueda medir los resultados. Por otro lado, el E mail
Marketing, permite enviar mensajes personalizados acompafiados de elementos multimedia con
el objetivo de captar el interés y atencion del usuario/a; asi también y no menos importante este
tipo de publicidad, cuenta con reportes inmediatos lo cual permiten corroborar el éxito de una
campafa y su periodo de tiempo el mismo que debe ser relativamente corto.

Es imprescindible conocer que los costos al utilizar este tipo de publicidad, se van reduciendo
ya que la funcionalidad de la misma es concentrarse en el mensaje que se desea imponer y
presentar a los usuarios/as; dado que E Mail Marketing, permite programar campafias en funcién
de las necesidades de la empresa y otros emprendimientos, etc.

Este tipo de estrategia comunicacional como el E mail marketing se lo realiza mediante una
base de datos establecidos para poder mantener un contacto directo con el posible consumidor
ya que la persona mediante un correo electronico recibe contenido exclusivo acompafado de
elementos multimedia lo cual le hace que llame su atencion frente a la informacion que la
empresa desea presentarle para que adquiera el producto o servicio que se encuentran ofertando.

Ademas, si ya es un cliente de la empresa se le va informando paulatinamente de las ofertas o
productos nuevos que se van lanzando al mercado para que el consumidor no piense mucho y
pueda adquirirlo de manera inmediata.

1.6.1.3. Marketing en redes sociales

Segun Soriano Vera (2019, pag. 28), en su Trabajo de Titulacion “El marketing digital como
herramienta de promocion de la empresa DMR POWER en REDES SOCIALES”, explica

Para Garcia (2015), “Poner en marcha una estrategia de marketing online exige una
planificacion previa donde los objetivos estén marcados, los publicos seleccionados y el
mensaje deliberado” (p.194).

Es por ello que la transparencia de publicidad en internet y su conectividad deben ser de calidad,
y lograr de esta manera que millones de usuarios se permitan interactuar entre ellos,
descubriendo la verdad de las marcas y los pequefios emprendedores sepan enfrentar el gran
obstaculo cuando desean llegar a las personas utilizando publicidad tradicional.

Las redes sociales se han convertido para las diferentes empresas en una herramienta muy
necesaria e indispensable debido a que los diversos consumidores son usuarios frecuentes de
estas plataformas, por tal motivo, el contenido que la empresa va a lanzar debe ser
minuciosamente estudiado ya que el segmento de mercado es muy variado y la intencion es que
Ilegue el mensaje a todos y de este modo el consumidor haga la compra del producto o servicio
que fue ofertado.

14



1.7. PLANIFICACION ESTRATEGICA

Roncancio (2018), menciona que es una “herramienta de gestion que permite establecer el
quehacer y el camino que deben recorrer las organizaciones para alcanzar las metas previstas,
teniendo en cuenta los cambios y demandas que impone su entorno”.

Es decir, la planificacion estratégica es una herramienta la cual permite tomar decisiones para
una empresa determinada con el fin de lograr los objetivos propuestos. Permite evaluar la
situacion actual de como se encuentra la empresa y que se debe hacer para potenciar en las
debilidades que se pueden presentar en el transcurso del potenciamiento de la empresa en el
mercado comercial.

La rentabilidad es uno de los principales beneficios de la planificacion estratégica ya que con
esto se permite incrementar las ganancias y disminuir los gastos lo cual provocaria un equilibrio
Optimo tanto para la empresa como para el personal el cual colabora para poder posicionar a la
empresa.

1.7.1 Planificacion estratégica de publicidad
Para Lorette (2021), en su obra ¢Qué es la planificacion estratégica de publicidad?, explica:

“Es el proceso que el personal operativo y gerencial de una compafia atraviesa para crear
implementar estrategias de publicidad efectivas.

Para poder desarrollar la planificacion estratégica de publicidad se deben usar varios aspectos
como, por ejemplo: identificar las oportunidades promocionales y evaluar las oportunidades del
marketing, investigar, analizar e identificar el mercado objetivo, desarrollar una posicion
estratégica para que de ese modo la empresa pueda aplicar la estrategia planteada”.

El beneficio de una planificacion estratégica de publicidad es ejecutar lo que se encuentra
escrito para que la empresa llegue a cumplir con los objetivos planteados. Ademas, permite
crear mensajeria interna y externa, esto quiere decir que tanto los empleados como los diferentes
consumidores sepan que ofrece y como ofrece el producto o servicio la empresa. Se puede
conocer si fue eficaz o no la estrategia al momento del incremento de ventas y la disminucion
de gastos ya que se puede producir una rentabilidad para poder solventar las necesidades que
puede tener la empresa en si.

Hay que tomar en cuenta que, para poder plantearse una estrategia en si para el incremento de
ventas en una empresa sobre un producto o servicio en especifico, la empresa debe conocer
perfectamente su pablico objetivo el cual permita hacer llegar de manera directa y correcta el
mensaje de persuasion para que pueda realizar la accion de compra del producto o servicio.

El desarrollo de una planificacion estratégica consiste de las siguientes etapas:

1. Andlisis de la situacion.

Monferrer Tirado (2013, péag. 39), explica que es “una investigacion cientifica de la realidad
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que nos sirve para definir el problema real o potencial de la organizacion, asi como también, el
riesgo y oportunidades que se presente en el mercado. Se puede implementar andlisis para
marketing y/o publicidad”.

En este apartado se investiga el tipo de mercado, competencia, consumidores, precio,
distribucion, publicidad y Relaciones Pablicas en la cual mediante un informe se obtiene dicha
investigacion para tomar como punto de partida para la elaboracién de la planificacion
estratégica. Cabe mencionar, que para el analisis de la situacion se realiza investigacion
primaria, ya sea recopilando informacion o adquiriendo de una fuente externa.

2. Determinacion de objetivos publicitarios.

Para la realizacion de los objetivos publicitarios, a partir del anlisis situacional, la empresa se
enfoca en las metas que se pretenden conseguir, la objetividad a la que pretende llegar, para lo
cual es imprescindible que los objetivos se deban establecer tomando en consideracion aspectos
como: “1. objetivos en referencia al marco vision de la empresa; 2. coordinar objetivos del resto
de areas funcionales de la empresa” (Monferrer Tirado , 2013, pags. 41-42).

Se considera los motivos por los que se realiza una accion determinada, los mismo gque permitan
conseguir al final un buen resultado y haber solucionado el problema propuesto. Al momento
de determinar los objetivos, hay que tomar en consideracion los objetivos estratégicos, los
mismos que permiten dar pautas para que de ese modo se pueda cubrir una empresa o también
se puede acudir al operativo que permite determinar a un area en concreto.

3. Publico objetivo

Kotler (1992, citado en sostenible, s.f.), en la seccion Capitulo V “Definicion del publico
objetivo en procesos de Comunicacion y Educacion para el Desarrollo Sostenible” en el
siguiente apartado:

Lo denomina “adoptantes objetivo”, porque son aquellas personas a las que va dirigido el
negocio o producto, mismas que aceptan, adoptan conductas y acciones de desarrollo que se
lleva a cabo en el negocio con la finalidad de cumplir los objetivos planteados, asi también se
debe implementar articulos novedosos, necesarios y que sean de interés al publico, al que se
dirige el negocio o servicio.

Existen diversos consumidores los mismos que tienen necesidades de algin producto o servicio.
Sin embargo, con la determinacion del publico objetivo ayuda a concretar cuales son los
principales consumidores que se adaptan al tipo de producto o servicio que se esta ofertando el
mismo que permita solucionar una necesidad en concreto.

4. Estrategia

Monferrer Tirado (2013, pag. 43), en su obra “Fundamentos de Marketing”, explica la
estrategia:
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Se define como la manera de alcanzar los objetivos de marketing establecidos dentro de la
planificacion estratégica para desarrollar determinada publicidad, asi como también, se
implementa un conjunto de elementos y/o acciones que la hagan posible desde un plano
horizonte — temporal y con presupuesto concreto

Al realizar una estrategia permite llegar a la meta que un producto o servicio se plante6 al inicio
de todo. Mediante distintas actividades se puede concretar dicho punto el cual con una
planificacion detallada permitira guiarse de manera efectiva.

5. Plan de Medios

Cobollo Vélez (2011 - 01 - 26, pag. 15), en su informe de practica empresarial “Propuesta
estratégica de plan de medios para el convenio interadministrativo de equipamientos de salud -
EDU”, menciona que:

El plan de medios es guiado por la planificacion estratégica en donde la comunicacion y el
marketing que se realiza, busca satisfacer las necesidades de las empresas y sus campafias, las
cuales ayudan a llegar al pablico objetivo, para ello se implementa acciones: mantener al pablico
siempre informado, integrado, atento y motivado a los diferentes cambios y acciones de
convenio, renovar, mejorar y legitimar la imagen tanto de la empresa, como la del convenio,
mostrar el buen manejo, cumplimiento y fortaleza con la que la empresa y el convenio cuenta.

Al momento de realizar una planificacion estratégica es necesario utilizar las estrategias
correctas, pero sobre todo el complemento son los medios iddneos por los que se va a presentar
las diferentes estrategias.

6. Calendario

La importancia de elaborar un calendario a través del cual el manejo de productos o servicios,
se pueda mantener en una frecuencia vital en ciertos canales, por ende, se sugiere tener orden
en las acciones a realizar en base a las estrategias planteadas y de esta manera se cumplan con
rigurosidad, asi como también el periodo de tiempo destinado para cada oferta se lleve a cabo
de manera 6ptima (Quishpe Chiluiza (2017, pag. 52).

Realizar el calendario de actividades con fechas especificas ayuda a conocer durante qué lapso
de tiempo va a durar una estrategia que fue planteada. Con eso, nos puede ayudar para
determinar si se estan cumpliendo con los objetivos propuestos.

7. Presupuesto

Salgado (s.f., pag. 1), menciona que “es un plan integrador y coordinador que expresa en
términos financieros las operaciones y recursos que forman parte de una empresa para un
periodo determinado, con el fin de lograr los objetivos fijados por la alta gerencia”

El presupuesto es un punto muy indispensable ya que conociendo la cantidad que cuesta cada
actividad en la planificacion estratégica se puede saber qué nivel de gasto se va a utilizar
detallando en concreto los recursos que se vaya a necesitar.
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8. Control de Resultados

Para Monferrer Tirado (2013, pag. 48), en su obra “Fundamentos de Marketing”, explica las
fases importantes que se llevan a cabo para un éptimo control de resultados:

Para lograr un buen control de resultados es preciso elaborar fases que permita manejar de forma
precisa y clara; para lo cual se utiliza: medicion de los resultados — dependeran directamente de
los objetivos marcados, comparacion entre provisiones y realizaciones — para saber si se han
cumplido los objetivos o0 no y en qué medida se han producido desviaciones, determinacion de
acciones correctoras — para reconducir desviaciones sobre los resultados esperados; Por ende
estas fases deben realizarse de forma secuencial a lo largo del horizonte temporal del plan y no
solo a su finalizacion.

En este apartado de control de resultados permite determinar si los objetivos planteados dieron
solucion a la problematica dada, para lo cual se determinara en qué medida varia los datos en
base a los objetivos propuestos. Cabe mencionar que, estos resultados se los debe realizar en el
transcurso de la realizacion de la estrategia y no solamente al terminarla.

1.8. TURISMO

Se puede decir que son las actividades que hacen las personas durante sus viajes y estancias en
lugares distintos al de su entorno natural por un periodo de tiempo, ya sea por diversion o
trabajo. El visitante realiza una investigacién minuciosa por la oferta turistica que ofrece un
lugar en especifico ya que desea obtener nuevas experiencias las cuales le permitan salir de su
zona de confort y asi poder disfrutar a plenitud de lo que maés le gusta.

1.8.1. Turismo en Ecuador

KAYAK (2013), menciona:

El turismo en Ecuador es realmente sorprendente, Ecuador tiene miles de sitios y lugares
turisticos para visitar junto a tu familia o amistades. Se puede conocer desde la region Costa,
Sierra, Amazonia y Galapagos en poco tiempo, asi también decidir en qué lugar se queda
profundizando sus maravillas naturales.

El Gobierno ecuatoriano con el pasar del tiempo ha venido impulsando el turismo en el pais al
generar nuevas oportunidades para los proveedores de servicios y satisfacer las diversas
necesidades del visitante. Por tal motivo, se ha creado el Turismo Comunitario, el que consiste
en provocar una experiencia diferente al realizar turismo ya que se puede conocer la cultura y
tradicion del pueblo ecuatoriano el cual es muy amplio y esto permite conocer varias cosas y
saber un poco de historia.

1.8.2. Turismo en Otavalo

San Luis de Otavalo, es la cabecera cantonal del canton Otavalo, de la misma manera es la
segunda ciudad mas poblada de la provincia de Imbabura seguido de su capital Ibarra. Se
encuentra en la Region Norte del Pais, especificamente en la provincia de Imbabura. Es
conocida como “capital intercultural del Ecuador” por su gran variedad de flora y fauna que
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presenta el cantdén. Dos majestuosos volcanes como el Imbabura y Cotacachi cubren al cantén
Sarance. Se ubica a 110 km al noroeste de Quito y a 20 km al sur de Ibarra (Ing. Polo Cevallos,
y otros, pag. 9)

1.8.3. Lugares turisticos de Otavalo

El canton Otavalo es muy reconocido a nivel nacional e internacional por parte de distintos
turistas de todo el mundo por su gran variedad de paisajes, gastronomia, cultura, tradicion.
Ademaés, cuenta con una diversidad de lugares turisticos que con frecuencia reciben la visita de
turistas, los mismos que disfrutan de todos los servicios que prestan cada uno de ellos.

A continuacion, se mencionan los lugares turisticos mas reconocidos en Otavalo:

1.8.3.1. Cascada de Peguche

Se encuentra en la comunidad de Faccha Llacta, a 1.5 km de la comunidad de Peguche y a 3.3
km de la ciudad de Otavalo. Ubicada a una altura de 1821 m.s.n.m. y a una temperatura
promedio de 12°C (Otavalo, Sitios Turisticos, s.f.)

Es una cascada de 30 metros de altura y 6 metros de ancho, rodeada de abundante vegetacion,
principalmente de moras. Con una vista espectacular, todos los turistas que desean visitar este
lugar muy reconocido encuentran relajacion y paz al momento de disfrutar tan hermoso paisaje.
A 6 metros de la cascada se puede divisar una segunda cascada, la misma que es muy visitada.

Cabe mencionar que, en el tiempo de Inti Raymi, la Cascada de Peguche es un centro de
afluencia debido a que se realizan actividades tradicionales de mencionada temporada, y esto
es: bafio de purificacidn y con esto dar inicio a las fiestas de agradecimiento a la Pachamama
por todas las cosechas recibidas durante todo el afio.

1.8.3.2. Laguna de San Pablo

El lago San Pablo se encuentra ubicado en la parroquia Gonzales Suarez, Eugenio Espejo y San
Rafael; a tan s6lo 10.7 km (10 minutos) al sur de la ciudad de Otavalo. Esta ubicada a una altura
de 2660 m.s.n.m. y la temperatura promedio del entorno es de 12°C (Otavalo, Sitios Turisticos,
s.f.)

Esta laguna se encuentra al pie del volcan Imbabura la misma que si el turista desea seguir
avanzando se llega a El Lechero que es otro de los lugares turisticos reconocido por visitantes
nacionales e internacionales.

En los alrededores de la laguna encontraremos parroquias como: Gonzales Suarez, San Pablo,
San Rafael y sus respectivas comunidades. Una de las comunidades es Araque, en donde
encontraremos el Parque Acuatico, lugar en donde nos ofrecen recorridos en lanchas y una
variedad de platos tipicos de la zona en su restaurante. La via que rodea a la laguna esta
totalmente asfaltada (Otavalo, Sitios Turisticos, s.f.).

En el mes de septiembre en Otavalo por las fiestas del Yamor, en este lugar se desarrolla la
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travesia natatoria, la cual inicia en el Parque Acuatico
1.8.3.3. Laguna de Mojanda

Se localiza aproximadamente a 40 minutos de Otavalo, Comprende este lugar turistico de 3
diferentes lagunas: la Laguna grande que es la principal y més hermosa, debido a sus aguas azul
cristalino, seguido en el mismo trayecto se avanza y se encuentra una laguna con un atractivo
impresionante por sus aguas color verde, y finalmente, una laguna pequefia y su atractivo
turistico son sus aguas color negro.

Estas lagunas se encuentran rodeadas de montafias elevadas como el Fuya Fuya, que es un lugar
propicio para la aclimatacion, razon por la que varios andinistas lo visitan antes de ascender a
montafias mas altas. La vegetacion representativa es la paja Calamagrostis sp., Stipa ichu y
bosques de yagual (Mojanda, s.f.).

1.8.3.4. El Lechero

Este majestuoso destino turistico de Otavalo se trata de un mirador en el que se puede apreciar
a la Laguna de San Pablo en su totalidad, acompafiado del volcan Imbabura, Cotacachi, la
montafia Fuya Fuya y obviamente el canton Otavalo.

Por otra parte, los turistas al momento de visitar El Lechero, pueden optar por visitar de paso
Parque Condor, que se encuentra en el mismo trayecto, sin embargo, hay diferentes recorridos
que conducen hacia el atractivo turistico mencionado en este apartado y asi poder admirar y
apreciar el paisaje natural andino que se presenta.

En el contexto religioso, la conservacion de un arbol sagrado, un viejo lechero, en el centro de
la plataforma superior de Rey Loma, reviste un gran significado. En tiempos de sequia se reza
para que llueva sobre los sembrios, regularmente se llevan ofrendas: choclos como primicias
de las cosechas, asi también, con ocasion de los entierros o aniversarios de fallecimientos; en
este caso los alimentos cocidos son: mote, arvejas, tostado, cuyes o chicha (Otavalo, Sitios
Turisticos, s.f.).

1.8.3.5. Plaza de Ponchos

A este lugar también lo llaman Parque Centenario. Este lugar es el escenario de mayor asistencia
artesanal en el Norte del pais. Reciben a los diferentes turistas desde las 7am con una gran
variedad de artesanias elaboradas por los propios comerciantes. Los puestos de venta son
comodos tanto para el vendedor como para el turista, ya que los productos se exhiben
claramente en las “callambas” que son stands circulares de cemento ubicados en el interior de
la plaza.

Hay que destacar que el grupo étnico con mayor representatividad son los Otavalos, a pesar de
que existen otros grupos étnicos que también acuden a este lugar como: los Kichwa Cayambis,
Kichwa Caranquis, Afro Ecuatorianos, Mestizos, entre otros.
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“Entre los productos que ofrece esta feria existen: ponchos, bufandas, guantes, sombreros,
gorros, camisas, pantalones, manteleria, hamacas, tapices, bolsos, alpargatas, manillas, collares,
aretes, ebanisteria, vasijas, cuadros, fajas, anacos, alfombras, manteles, sombreros y un sinfin
de productos mas” (Otavalo, Sitios Turisticos, s.f.).

1.8.3.6. Parque Acuético

Este parque recreativo se encuentra ubicado en la comunidad de Araque en San Pablo del Lago
de la parroquia Gonzales Suarez a 10 minutos de la salida sur de Otavalo

El pargue es un lugar recomendado para realizar actividades en familia, en pareja 0 en compafiia
de amigos. Entre las actividades a practicar esta: paseos en lancha, paseos en kayak, paseos en
caballos, juegos infantiles y también se podré degustar de platos tipicos de la zona en su
restaurante como choclos con queso Yy fritada, tilapias fritas, yahuarlocro, sancochos y varias
delicias mas preparadas siempre con higiene y calidad (Otavalo, Sitios Turisticos, s.f.).

1.8.3.7. Parque Céndor

Este es un centro de rescate y cuidado de aves rapaces. Se encuentra en Curiloma a pocos
minutos de El Lechero. El objetivo principal de este centro es proteger y cuidar de la mejor
manera a todas las aves haciendo énfasis en la prohibicion de la caza y compra ilegal de este
tipo de animales salvajes lo cual perjudica de manera directa a su habitat y a su especie.

Ademas, rescatan aves que han sido maltratadas anteriormente para que de ese modo se pueda
evaluarlas y si tienen un problema solucionarlo. Por consiguiente, ya realizando esas
actividades les entrenan para que puedan tener un mejor estilo de vida en su habitat.

Parque Condor cuenta con jaulas técnicamente disefiadas cumpliendo las necesidades de las
aves que las ocupan como condores, buhos, buitres, gavilanes, &guilas, halcones. Estas aves,
cuentan con un area de vuelo en donde son liberadas y cumplen con entrenamiento diario. Por
otra parte, este complejo aviar tiene baterias sanitarias y el area de juegos infantiles (Otavalo,
Sitios Turisticos, s.f.).

1.8.3.8. Feria de animales

Quienes participan en esta feria son en su mayoria indigenas de la region de Otavalo. También
acuden mestizos en su mayoria mujeres que buscan ciertos animales como ingredientes para
prepararlos en sus hogares (Otavalo, Sitios Turisticos, s.f.).

Esta feria que tiene mayor afluencia y movilidad los dias sabados, se localiza en el sector de
Quinchuqui, a las afueras de Otavalo; por otra parte, este espacio se ha destinado también para
realizar la exhibicién de las especies animales.

Los principales productos comercializados son animales de gran tamafio como: ganado vacuno,
ganado equino, ganado porcino y ganado bovino; también se puede encontrar animales
pequerios: perros, gatos, gallinas, patos, pollos, cuyes, conejos, etc.
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1.8.3.9. Estaciéon de Tren

Tienen un servicio que combina trenes y autobuses turisticos para optimizar su tiempo para que
pueda disfrutar mejor de esta experiencia Unica. Guia de transporte al hotel y se puede hacer
uso de las instalaciones (Otavalo, Sitios Turisticos, s.f.).

Es un lugar no muy recurrido por la paralizacion de su viaje, pero es un lugar turistico muy
apreciado en el cantdén Sarance. Se encuentra atrds del mercado Copacabana. Es un lugar
remodelado que cuenta con su distintivo.

Te invita a un viaje inolvidable que cruza el Imbabura sobre rieles, una ruta con 85 afos de
historia completamente restaurada sobre el disefio original. Es una excelente oportunidad para
ver y vivir el testimonio de la historia ecuatoriana, un viaje retrospectivo para algunos y un
testimonio para las nuevas generaciones.
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CAPITULO 1

2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 METODOLOGIA

Para las diversas estrategias publicitarias que se aplicaran con el fin de potenciar el turismo en
el canton Otavalo, se va a tomar en consideracion varios aspectos metodoldgicos:

2.1.1 Tipos de Investigacion

2.1.1.1. Cientifico

“Es el proceso en que se utiliza la creacion del saber dentro de las ciencias, cuya investigacion
se ajusta a los principios del razonamiento y estudia los procedimientos técnicos de la
investigacion cientifica. Es la que experimenta, observa, formula, analiza” (Silvia, 2020).

Se realizara mediante investigacion corroborada por parte de diversos autores en los que
mencionan algunas estrategias que se deben elaborar para potenciar un destino turistico de
un lugar determinado. De este modo, ayudara a mejorar la gran variedad de estrategias que
se van a plantear.

2.1.1.2. De Campo

Segun Campo (2020), “la investigacion de campo recopila los datos directamente de la
realidad y permite la obtencion de informacion directa en relacién a un problema”.

Esta investigacion se la realizara al momento de aplicar las encuestas a los diferentes turistas
y agencias de turismo las cuales permitiran recopilar informacion sobre el movimiento y
asentamiento del turista.

2.1.1.3. Correlacional

Método que consiste en la busqueda de algun tipo de relacion entre dos 0 mas variables, y en
qgué medida la variacion de una de las variables afecta a la otra, sin que esta pueda llegar a
conocer cudl de ellas puede ser su causa o efecto, y para comprobar la relacion de estas
variables, es necesario recoger informacion de base viable acerca del problema, evitando asi
sesgos Yy suposiciones en | informacidn, alterando los resultados que se requiere (Solis, 2013)

Tomar en cuenta si existe una relacion entre los resultados obtenidos al momento de realizar
el disefio de las estrategias publicitarias con el problema en si que hace referencia a la poca
asistencia por parte de los diversos visitantes a los destinos turisticos del canton Otavalo.

2.1.1.4. Cuantitativo

Implica el uso de herramientas informaticas, estadisticas, y matematicas para obtener
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resultados. Es concluyente en su propoésito ya que trata de cuantificar el problema y entender
queé tan generalizado estd mediante la busqueda de resultados proyectables a una poblacién
mayor (Research, s.f.).

El enfoque cualitativo serd utilizado para tabular en el momento que se realizaré las encuestas
a los principales actores que fueron tomados en cuenta para el desarrollo de este proyecto, cabe
mencionar, que en la tabulacién va a lanzar informacion a partir de una muestra estimada.

2.1.1.5. Bibliografica

“La investigacion bibliografica se caracteriza por la utilizacion de los datos secundarios como
fuente de informacion” (R. Hernandez Sampieri, 1991).

En este caso se aplicara dicha técnica bibliografica al momento de realizar la correspondiente
fundamentacion tedrica mediante la indagacion de varios autores y todo el conocimiento que
sea impartido en los articulos de investigacion, libros, blogs, entre otros.

2.1.2. Métodos, técnicas e instrumentos de Investigacion

Para Sabino (2000 citado en Unknown., 2013), explica las los métodos, técnicas e
instrumentos de investigacion, “’son los recursos de que puede valerse el investigador para
acercarse a los problemas y fendmenos, y extraer de ellos la informacidn, entre los cuales
pueden ser: formularios de papel (encuestas, cuestionarios), aparatos mecanicos y
electronicos, entre otros”.

2.1.2.1. Analitico

“Meétodo de investigacion que consiste en la desmembracion de un todo, descomponiéndolo en
sus partes y elementos para observar las causas, la naturaleza y los efectos. El analisis es la
observacién y examen de un hecho en particular”. (Dra. Gonzéalez Labajo, 2016-2017).

Para la aplicacion de este método es necesario conocer la naturaleza del fendmeno a estudiar y
tener bases que puedan fundamentar la investigacion para mejor comprension de su esencia.

Se va a realizar un andlisis minucioso de la calidad de propuestas de estrategias publicitarias
para que de este modo se pueda establecer si ese método estd en correcto uso y puede servir
para ir potenciando la visita de diversos turistas a los destinos turisticos.

2.1.3 Instrumentos

2.1.3.1. Encuesta

“Es un estudio realizado a una muestra de personas representativa de una poblacion mucho més
amplia, el cual emplea procedimientos estandarizados para la formulacion de preguntas, con el
objetivo de obtener datos cuantitativos relacionados con un tema en particular” (Rodriguez,
2017).
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La encuesta se lo realizara a turistas nacionales y extranjeros, se sacara una muestra de la
ciudadania para que de este modo se pueda determinar el pensamiento que tienen sobre la
publicidad que se utiliza para potenciar el turismo en Otavalo.

A continuacion, se presenta la estructura de cdmo se va a realizar la entrevista y encuesta hacia
los actores principales que son los beneficiarios de este trabajo de grado.

1. Género
Masculino
Femenino

LGBTI

2. Edad
18 -24
25-35
36 — 45
46 — 55

Mas de 56

3. Lugar de procedencia
Ibarra
Cotacachi
Otavalo
Cayambe

Otro

4. Ocupacioén

Empleado Puablico
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7.

Empleado Privado
Estudiante

Jubilado

Nivel de Instruccién
Primaria

Secundaria

Tercer Nivel — Superior

Cuarto Nivel

¢Con qué frecuencia viaja a destinos turisticos?
Muy frecuente
Frecuente

Poco frecuente

¢ Cree usted que se puede implementar estrategias publicitarias para potenciar el turismo
en el canton Otavalo?

Si

No

¢ Cuan desarrollado cree usted que se encuentra el turismo en Otavalo?

Muy desarrollado
Medianamente desarrollado

Poco desarrollado
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9. ¢Queé red social prefiere utilizar para publicidad de turismo?
Facebook
Instagram
Tik Tok

Otro

10. ;Ha observado publicidad sobre el turismo en Otavalo?
Si

No

11. .Cree usted que Otavalo necesita una marca turistica?
Si

No

12. .Qué destinos turisticos usted ha visitado de Otavalo?
Cascada de Peguche
Laguna San Pablo
Laguna de Mojanda
El Lechero
Plaza de Ponchos
Cascada de Taxopamba
Parque Acuatico
Parque Condor
Feria de animales

Estacién de Tren



13. Usted ha investigado sobre los servicios que prestan los destinos turisticos del canton
Otavalo?

Si

No

2.1.4 Poblacion y muestra

Para la poblacion y muestra se ha considerado como actores principales a los turistas nacionales
e internacionales ya que con la informacion que se reciba de ambos actores se puede conocer
el criterio que tienen sobre la publicidad utilizada para el turismo de Otavalo. Ese tipo de
informacion es muy valiosa ya que con eso se puede conseguir una salida correcta para poder
solucionar el problema publicitario.

A continuacion, se presenta un analisis de ingreso de turistas al canton Otavalo durante el
periodo Enero - marzo 2020.

Figura 1. Registro de Turistas Nacionales y Extranjeros

M/F 15-26 26-45 46-70 Acompariantes

Nacionales 33 8 10 1 25

Extranjeros 85 10 13 15 100
Total 118 18 23 16 125
Poblacion 243

Fuente. Elaboracién (Otavalo Travel)

Ademas, por el feriado del 9 de octubre del 2020 se registro un ingreso de turistas al realizar la
actividad de autocine durante 3 dias, los mismos que se reflejan de la siguiente manera.

Figura 2. Registro de Sitios con mayor demanda Turistica

SITIOS Viernes Viernes Sabado Sabado Domingo Domingo

Autos aprox. Autos aprox. Autos aprox.
Usuarios Usuarios Usuarios

Parque 217 485 358 526 350 412

Acuatico

Cascada 279 580 398 900 425 980

de

Peguche

Mojanda 40 90 58 117 45 103

Cachiviro 27 95 35 125 38 140
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Cochapu 22 45
ngo

18

59

21

43

Fuente. Elaboracion (Otavalo Travel)
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CAPITULO 111

3. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Se tomd como muestra a 243 personas para la realizar la encuesta, obteniendo como resultado
lo siguiente:

Tabla 1. Género

Género Cantidad Porcentaje
Masculino 71 29,20%
Femenino 170 70%

LGBTI 2 0,80%

Fuente. Elaboracion propia, en base a la encuesta aplicada.

En la Tabla 1 se refleja que de los 243 encuestados, 170 equivalente al 70% son de género
femenino, 71 fueron masculinos con el 29,20%, mientras que 2 con un 0,80% son LGBTI.

Tabla 2. Edad
Edad Cantidad Porcentaje
18- 24 104 42,80%
25-35 73 30%
36 - 45 32 13,20%
46 - 55 27 11,10%
Mas de 56 7 2,90%

Fuente. Elaboracion propia, en base a la encuesta aplicada.

De los 243 encuestados, se refleja que 104 correspondiendo con el 42,80% son de edades entre
18 a 24 afos de edad, seguidos por 73 encuestados con un 30% de 24 a 35 afios, de 34 a 45 afios
fueron 32 personas correspondiendo al 13,20%, 27 actores entre 46 a 55 afios fue igual al
11,10% y finalmente 7 fueron mayores a 56 afios con un 2,90%.

Tabla 3. Lugar de procedencia

Lugar de procedencia Cantidad Porcentaje

Ibarra 81 33,30%
Cotacachi 8 3,30%
Otavalo 70 28,8

Cayambe 7 2,9
Otro 77 31,70%

Fuente. Elaboracion propia, en base a la encuesta aplicada

Como se puede observar, 81 de los 243 encuestados con un 33,30% su lugar de procedencia es
Ibarra, 8 con un 3,30% de Cotacachi, 70 con un 28,80% de Otavalo, 7 con un 2,9% de Cayambe
y finalmente 77 personas con un 31,70% son de otras ciudades.

Tabla 4. Ocupacion
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Ocupacion Cantidad Porcentaje

Empleado Publico 53 21,80%
Empleado Privado 45 18,50%

Estudiante 124 51%
Jubilado 5 2,10%
Otro 16 6,60%

Fuente. Elaboracion propia, en base a la encuesta aplicada.

En la tabla se refleja que 53 de los 243 encuestados con un 21,80% son empleados publicos, 45
con un 18,50% son empleados privados, 124 con un 51% representan a estudiantes, 5 con un
2,10% son jubilados y 16 con un 6,60% poseen otra ocupacion.

Tabla 5. Nivel de instruccion

Nivel de instruccion Cantidad Porcentaje

Secundaria 61 21,50%
Tercer Nivel 156 64,20%
Cuarto Nivel 26 10,70%

Fuente. Elaboracion propia, en base a la encuesta aplicada.

En esta tabla 5 se presenta que 51 de los encuestados con un 621,504,20% tienen su instruccion
de secundaria, 156 con un 64,20% son de tercer nivel y finalmente 26 personas con un 10,70
son de cuarto nivel.

Tabla 6. ¢Con queé frecuencia viaja a destinos turisticos de Ecuador?

Cantidad Porcentaje

Muy frecuente 16 6,60%
Frecuente 59 24,30%
Poco Frecuente 168 69,10%

Fuente. Elaboracion propia, en base a la encuesta aplicada.

Respondiendo a la pregunta 6, 16 de los 243 encuestados con un 6,60% viajan muy frecuente
a destinos turisticos del Ecuador, 59 con un 24,30% viajan frecuentemente, mientras que 168
encuestados con un 69,10% viajan poco frecuente.

Pues segun el Ministerio de Ministerio de Turismo, (2020), en un apartado menciona que.

El 40% de los encuestados viajaba entre 2 a 3 veces al afio a nivel nacional, respuesta consistente
con el promedio de viajes al afio de turismo interno registrado por la Encuesta de Turismo
Interno de 2012 realizada por esta cartera de Estado; por otra parte, el 28% indicé que viajaba
una vez al afio, el 26%, mas de 3 veces al afio; y s6lo el 6% no viajaba.

Tabla 7. ¢(Qué region de Ecuador es de su agrado para visitar turisticamente?

Cantidad Porcentaje

Costa 104 42,80%
Sierra 83 34,20%
Oriente 29 11,90%
Galapagos 27 11,10%
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Fuente. Elaboracion propia, en base a la encuesta aplicada.

Contestando a la pregunta nimero 7, 104 de los 243 encuestados con un 42,80% es del agrado
visitar la region Costa, 83 personas con un 34,20% prefieren visitar la Sierra, 29 con un 11,90%
prefieren el Oriente y finalmente 27 con un 11,10 dijeron que les agrada Galapagos.

Ministerio de Turismo (2020, pdg. 35), menciona que “en cuanto a la eleccion de destinos
turisticos antes de la pandemia, el 52% prefirid visitar la region costa del pais, seguido de un
28% que viajaban a la regién andina”.

Tabla 8. ¢Cree usted que se puede implementar estrategias publicitarias para potenciar el
turismo en el cantén Otavalo?

Cantidad Porcentaje
Si 240 98,80%

No 3 1,20%
Fuente. Elaboracion propia, en base a la encuesta aplicada.

Respondiendo a la pregunta 8, 240 personas con un 98,80% manifiesta que, si se puede
implementar estrategias publicitarias para potenciar el turismo, sin embargo, 3 personas con un
1,20% dijeron que no se puede implementar.

Por lo tanto (Galiana, 2020), menciona que, si se puede implementar al decir que “ya no se trata
Unicamente de vender un paquete de vuelo, hotel y alojamiento, sino de vivir, sentir, elegir,
divertirse y darse caprichos”.

Tabla 9. ¢Por qué medio usted prefiere obtener publicidad?

Cantidad Porcentaje

Medios tradicionales 22 9,10%
Medios digitales 218 89,70%
Email 3 1,20%

Fuente. Elaboracion propia, en base a la encuesta aplicada.

Como se puede observar en la Tabla 9, 22 de los 243 encuestados con un 9,10% prefieren recibir
publicidad por medios tradicionales como: radio, prensa y television, 218 con un 89,70%
prefieren medios digitales como redes sociales y finalmente 3 personas con un 1,20 prefieren
al email para recibir publicidad.

No obstante, (Fernandez, 2020), menciona que las redes sociales “han evolucionado de tal
manera que no solo influyen en conexiones personales y sociales, sino que también en la manera
de hacer negocios”.

Tabla 10. ¢Ha observado publicidad sobre turismo en Otavalo?

Cantidad Porcentaje
Si 104 42,80%
No 139 57,20%

Fuente. Elaboracion propia, en base a la encuesta aplicada.
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Respondiendo a la pregunta 10, 104 de los 243 encuestados con un 42,80% si han observado
publicidad sobre turismo en Otavalo, mientras que 139 con un 57,20% no lo han observado.

Segun Serrano (2012, citado en Pomasqui, 2016), menciona que “la crisis e Internet ha reducido
el nimero de ventas de viajes en las agencias, pero ha aumentado la busqueda de OFERTAS a
través de Internet”.

Tabla 11. ¢ Cree usted que Otavalo necesita una marca turistica?

Cantidad Porcentaje
Si 240 98,80%
No 3 1,20%
Fuente. Elaboracion propia, en base a la encuesta aplicada

En la Tabla 11 se refleja claramente que de los 243 encuestados, el 98,80% correspondiente a
240 personas se mencionaron en gque Otavalo si necesita una marca turistica, mientras que 3
personas con un 1,20% opinaron que no. Pues, segun Nufiez Guzman (2016), en su
investigacion sobre la Creacion y Disefio de una marca turistica, plantea que:

Es un hecho irrefutable, que hoy en dia las marcas constituyen el activo mas importante de una
empresa o region. Por lo tanto, la importancia de las marcas turisticas radica en el desarrollo de
los negocios, o del recurso potencial turistico del destino, constituyéndose como un aspecto
privilegiado del entorno.

Tabla 12. ;Qué destinos turisticos usted ha visitado en Otavalo?

Cantidad Porcentaje
Cascada de Peguche 207 85,20%

Laguna de San Pablo 204 84%
Laguna de Mojanda 116 47,70%
El Lechero 88 36,20%
Plaza de Ponchos 189 77,80%
Parque Acuatico 89 36,60%
Parque Condor 103 42,40%
Feria de animales 63 25,90%
Estacion del tren 82 33,70%

Cascada de Taxopamba 60 24,70%
Fuente. Elaboracion propia, en base a la encuesta aplicada

Como se plasma en la Tabla 12, 207 de los 243 encuestados con un 85,20% han visitado la
Cascada de Peguche, 204 con un 84% Laguna de San Pablo, 116 con un 47,70% Laguna de
Mojanda, 88 personas con un 36,20% EI Lechero, 189 con un 77,80% Plaza de Ponchos, 89
con un 36,60% han ido al Parque Acuatico, 103 con un 42,40% Parque Cdndor, 63 con un
25,90% han ido a la Feria de animales, 82 con un 33,70 la Estacion de tren y finalmente 60
personas con un 24,70% la Cascada de Taxopamba.

Por lo tanto, Realpe & Benitez (2015), menciona que “los turistas nacionales como los
extranjeros, disfrutaron mas de la visita a la Plaza de Ponchos y se desplazaron hacia los
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atractivos naturales como la Cascada de Peguche, la Laguna de San Pablo, la Laguna de
Mojanda y El Lechero” (pag. 28).

Tabla 13. ¢ Usted ha investigado sobre los servicios que prestan los destinos turisticos en
Otavalo?

Cantidad Porcentaje
Si 45 18,50%
No 198 81,50%
Fuente. Elaboracion propia, en base a la encuesta aplicada.

Contestando a la pregunta 13, 45 de los 243 encuestados con un 18,50% si han investigado
sobre los servicios que prestan los destinos turisticos de Otavalo, mientras que 198 personas
con un 81,50% no lo hacen.

Por ende, (Freire, s.f), menciona que contribuye a la generacion de riqueza y de empleo en una
sociedad, fundamentada en la existencia de atractivos, recursos y productos naturales (paisajes,
medio ambiente, etc.
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CAPITULO IV
4 DISENO DE LA PROPUESTA
TITULO
Disefio de estrategias publicitarias para potenciar el turismo en el canton Otavalo
JUSTIFICACION

La realizacion de un Disefio de estrategias publicitarias es muy necesario para atraer a turistas
tanto nacionales como internacionales y de la region. Esta propuesta se presenta por el motivo
de que se desea potenciar a Otavalo como un destino turistico muy fuerte ya que posee una gran
variedad de destinos turisticos, los cuales, al Gobierno Auténomo Descentralizado de Otavalo,
comerciantes y todos los servicios turisticos es una opcion para mejorar la economia local.

A Otavalo lo han venido promocionando en anteriores afos, pero por falta de publicidad ya sea
por medios digitales o con la innovacion de medios utilizados no se han observado resultados
favorables, los cuales a la estrategia lo vuelven inservible.

Por tal motivo, la necesidad de crear una guia de estrategias publicitarias es muy importante ya
gue con estrategias ya investigadas pueden funcionar para ir potenciando de a poco a Otavalo
como un lugar muy reconocido tanto a nivel nacional como internacional. Se puede decir que
en este campo turistico no se direcciona directamente al campo publicitario, ya que con el aporte
de otros profesionales se pueden fusionar y crear un equipo de trabajo para poder solventar el
problema planteado.

Observar que aspectos se van a medir ayudara a concretar si se cumplieron los objetivos
planteados. Como consecuente, una guia de estrategias publicitarias ayudard para que se
conviertan en acciones futuras y de este modo Otavalo sea valorado por la extensa variedad de
bienes o servicios que presta este canton del norte del pais.

DESARROLLO DE LA PROPUESTA
Andlisis de la Situacion

Durante el periodo enero — marzo 2020 se registré un ingreso de turistas nacionales y
extranjeros a Otavalo, sin embargo, se puede observar que en su mayoria son extranjeros los
mismos que oscilan entre 46 a 70 afios de edad.

Figura 3. Registro de Turistas Nacionales y Extranjeros

M /F 15-26 26-45 46-70 Acompafiantes
Nacionales 33 8 10 1 25
Extranjeros 85 10 13 15 100
Total 118 18 23 16 125
Poblacion 243

Fuente. Elaboracion (Otavalo Travel)
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Figura 4. Registro de Sitios con mayor demanda Turistica

SITIOS Vierne Viernes Sabad Sabado Domin Domingo
s aprox. o aprox. go aprox.
Autos  Usuarios Autos  Usuarios Autos Usuarios

Parque Acuatico 217 485 358 526 350 412

Cascada de 279 580 398 900 425 980

Peguche

Mojanda 40 90 58 117 45 103

Cachiviro 27 95 35 125 38 140

Cochapungo 22 45 18 59 21 43

Plaza de Ponchos ----- 700 @ - 900 @ - 800

Fuente. Elaboracion (Otavalo Travel).

De la misma manera, para el feriado del 9 de octubre de 2020 se realiz6 una actividad conocida
como “Autocine”, los cuales como se plasma en el cuadro, la mayor afluencia de autos y

usuarios se registro el dia sabado

Para el desarrollo de una guia de estrategias publicitarias se ha tomado en cuenta al Cantén
Otavalo perteneciente a la provincia de Imbabura.

Para poder analizar la propuesta del presente trabajo investigativo, se realiza una matriz FODA
para diagnosticar cuales son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas sobre el

planteamiento de estrategias publicitarias en Otavalo.

FORTALEZAS

Mayor cantidad de informacion que adquieran los turistas sobre Otavalo
La diversidad de servicios que le puede ofrecer Otavalo
Amplia vision turistica de Otavalo
Otavalo es un lugar turisticamente fuerte por su extensa flora y fauna

OPORTUNIDADES

Dar a conocer las actividades que se hacen en Otavalo

Atraer mayor cantidad de turistas
Posicionar a Otavalo en el ambito turistico

Promover a Otavalo por medios digitales

DEBILIDADES



Poca inversion economica para la realizacion del mismo

Falta de apoyo para este tipo de proyectos

No se ha hecho un modelo de estrategias anteriormente

Tiene un posicionamiento parcial por lo que es de trabajar paulatinamente para no
perder al turista.

AMENAZAS

Factores econdémicos
Estancamientos sociales (paros, movilizaciones, etc)
Futuros sitios turisticos que planteen estrategias similares o mejores

A continuacion, va la implementacion de las estrategias publicitarias empezando desde una
marca comercial la cual agrupe a diversas entidades.

IMPACTQOS

El impacto principal es solucionar esta problematica ya que un conjunto de diversas estrategias
publicitarias ayuda a realizar un gran manejo del mismo para que se pueda ir construyendo
publicitariamente a Otavalo un rincon muy reconocido turisticamente.

OBJETIVO GENERAL

Determinar las estrategias publicitarias idoneas para potenciar el turismo en el cantén Otavalo.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Lograr el posicionamiento de Otavalo en el mercado turistico en Ecuador.
e Popularizar la riqueza turistica de Otavalo a nivel nacional e internacional
e Atraer a turistas nacionales y extranjeros

PUBLICO OBJETIVO

Hombres y mujeres de 18 a 56 afios de edad que les guste viajar ya sea nacional como
internacionalmente. Entre sus preferencias sean conocer nuevos lugares turisticos donde se
presenten costumbres y tradiciones nunca antes vistas. No es importante su nivel socio
econémico, pero de preferencia nivel medio y medio alto.

Para lo cual, se ha desarrollado al cliente potencial o BUYER PERSONA, la cual permitira
determinar queé caracteristicas debe tener el consumidor potencial.
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Figura 5. Personal buyer extranjero

[ PERFIL

Doctora

Casada

Vive con su familia

DATQS
DEMOGRAFICOS

Mujer de 43 anos

Vive con su familia en
Espana

Ingresos mensuales
$2100

[ HABITOS ]

Compra via online

Ultima compra: ropa
de verano

EMMA

[ INTERESES ]

Le gusta el turismo
Amante de la naturaleza

Usa a menudo Facebook e Ins-
tagram

[ RETOS |

Poder viajar a menudo
con toda la familia

[FRUSTRACIONES]

No llegar a conocer
lugares

Atravesar problemas
economicos

[ OBJETIVOS |

Conocer los diferentes
lugares turisticos

Fuente. Elaboracién Propia

Figura 6. Personal buyer nacional

([ PERFL

Profesor

Soltero

Vive solo

DATOS
DEMOGRAFICOS

Hombre de 28 anos h

Vive en su propio de-
partamento en Quito

Ingresos mensuales
$800

i
[ HABITOS 1

Compra via online

Ultima compra: una
maleta de viaje

{

INTERESES

)

Le gusta pasar viendo luga-
res para conocer

Le gusta caminar

Pasa 2 horas en redes so-
ciales: Facebook

([ RETOS

Ahorrar para poder
viajar con frecuencia

Combinar estabilidad
laboral y personal

E:RUSTRACIONESJ

<
Quedarse estancado
profesionalmente

No haber podido viajar

Atravesar problemas
economicos

( OBJETIVOSj
)

Viajar por todo el
Ecuador para conocer
nuevos destinos turisti-

Ccos
J

Fuente. Elaboracion Propia
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ESTRATEGIA

Como principal estrategia es la creacion de un paquete turistico para los turistas, ya sean
nacionales o extranjeros, la misma que para la creacion turistica se debe tomar en cuenta varios
aspectos importantes como:

La creacidn de una marca turistica del canton Otavalo, la cual permita irse posicionando en el
mercado, ademas, sera el punto de partida para poder trabajar publicitariamente la estrategia
para potenciar el turismo.

Cabe mencionar que “Capital Intercultural del Ecuador” el cantdon Otavalo fue declarada en el
afio 2003 por la Camara Legislativa de la Republica del Ecuador por ser un simbolo nacional y
referente internacional de preservacion de la vida de los pueblos andinos y latinoamericanos.

Figura 7. Marca turistica de Otavalo

(o)
O|AVALO

Capital Intercultural del Ecuador

Fuente. Elaboracién Propia

A continuacién, se presenta el disefio de la marca turistica de Otavalo, acompafiado con la
identificacion de cada elemento que se utilizo para el desarrollo de la misma, ademas se presenta
los contrastes de la marca turistica del cantén sarance.

Figura 8. Identificacion de elementos

lcono de ubicacion

o
O|AVALO » "=

Capital Intercultural del Ecuador

v

Cruz de Socavéon Slogan
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Figura 9. Contraste de marca turistica

O O
OJAVALO | OJAVALO

Capital Intercultural del Ecuador Capital Intercultural del Ecuador

Fuente. Elaboracion Propia

En el siguiente apartado se presentan las tonalidades y tipografias que se utilizo para la creacién
de la marca turistica.

Figura 10. Tonalidades y tipografias

. MARCELLUS Caviar Dreams
ABCDEFGHI ABCDEFGHI
Ppgg*olﬂéec JKLMNNOPQ JKLMNNOPQ
i RSTUVWXYZ RSTUVWXY/Z
abcdefghi abcdefghi
jkImnnopgq jkImnAaopg
rstuvwxyz rstfuvwxyz
Pantone
P 179-16C 1234567890 1234567890

Fuente. Elaboracién Propia

De igual manera, se presenta un mockup de como quedaria plasmada para la utilizacién de la
marca turistica

Figura 11. Mockup

Elaboracion Propia

I TAVALA g ‘WM

d

5

olavaLo

R

40




El uso de un afiche turistico para Otavalo es muy importante ya que se puede conocer
visualmente los destinos turisticos que se presentan. Por ende, se presenta de qué manera se
plasmaria los lugares turisticos mas importantes del canton.

Ademas, en el afiche turistico se presenta 2 hashtags, #OtavaloEsTurismo Yy
#MeVoyParaOTAVALO, los mismos que permitan posicionar en la mente del turista a Otavalo
como un destino al cual deben visitar.

Figura 12. Afiche de presentacion turistica

TURISMO - CULTURA - TRADICION

: 8] Cascada de
Puerto Lago - e L Peguche

una Mojanda

O AVALO

Capital Interculturalide! Ecuador

P Plaza de Ponchos

» OIAVALO #MeyProOTAVALO

Fuente. Elaboracion Propia

#OtavaloEsTurismo ‘“‘

Ya teniendo la marca turistica, lo que se va a tomar en consideracion son los influencers que se
van a necesitar para ganar posicionamiento en redes sociales como Facebook e Instagram. Para
lo cual, se hatomado en cuenta a 2 personajes influencers, los cuales permitan crecer el atractivo
por parte de los diversos turistas.

Cabe mencionar que su red social potencial es YouTube ya que los 2 crean contenido turistico,
sin embargo, sus cuentas tanto en Facebook como Instagram van de la mano y colaboran para
ampliar su trabajo.
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Damian Bernal
@damianbernalf

Influencer de turismo a nivel nacional, cuenta con 186.359 mil
seguidores en Instagram, 380.098 seguidores en Facebook y 323 mil
suscriptores en YouTube

Interaccion:
Fotografia: +10 mil likes y +50comentarios en promedio por posteo.
Video: +150 mil visualizaciones y +400 comentarios en promedio
por posteo.

Alcance:
Hombres y mujeres de 18 a 56 afios
Nivel nacional e internacional

Impacto:
Medios impresos nacionales, influencers de turismo, marcas vy
consumidores de afines al sector del turismo y la cultura.

Sea Hyun Lee
@coreanomochilero

Influencer de turismo a nivel nacional e internacional, cuenta con
69.589 mil seguidores en Instagram, 298.683 seguidores en Facebook
y 222 mil suscriptores en YouTube

Interaccion:
Fotografia: +4mil likes y +50comentarios en promedio por posteo.
Video: + mil visualizaciones y +50 comentarios en promedio por
posteo.

Alcance:
Hombres y mujeres de 18 a 56 afios
Nivel nacional e internacional

Impacto:
Medios impresos internacionales, influencers de turismo, marcas y
consumidores de afines al sector del turismo y la cultura.

PLAN DE MEDIOS.

Para realizar la estrategia planteada, se utilizaran 2 redes sociales como Facebook e Instagram
ya que poseen una buena acogida. Por lo tanto, se presenta un formato de qué manera sera
planteada la planificacion de medios de las 2 redes sociales antes mencionadas.

A continuacion, se indica como quedaria distribuido la planificacion de medios para la
realizacion de la estrategia turistica en la red social de Instagram. Cabe mencionar que se lo
realizard mensualmente para determinar que actividades se van a realizar.
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Figura 13. Planificacion para Instagram (campafia de lanzamiento)

. ‘ < TIPO DE SO 165 ~ 5
SEMANA I FECHA | DIA | CONTENIDO | DESCRIPCION OBIJETIVO UBICACION FORMATO
FEED | HISTORIA | IMAGEN| VIDEO
Historias de forma organica | Popularizar la rique-
s o e 3 en horarios de 8:00 y 15:00 | za turistica de Otava- X X
26/07/2021 Lunes Publicitario con el mensaje de promocio- |lo a nivel nacional e
nar a Otavalo internacional
Historias de forma organica | Popularizar la rique-
S en horarios de 8:00 y 15:00 | za turistica de Otava-
2 ' 5 >
21407202 Martes Frblicitatio con el mensaje de promocio- |lo a nivel nacional e X X
nar a Otavalo internacional
Post £ el f.eed pagadq €1 | Popularizar la rique-
o hvomno de 17.00 y una histo- |- v soion de Otava- % % 5
28/07/2021 Miércoles Publicitario ria en horario de 8:00 con el |1 2 nivel nacional e| °
mensaje de promocionar a | iaoionat
Otavalo
1
Historias de forma organica | Popularizar la rique-
L en horarios de 8:00 y 15:00 | za turistica de Otava-
29/07/2021 Jueves Publicitario con el mensaje de promocio- |lo a nivel nacional e X X
nar a Otavalo internacional
Post en el feed pagado en | popularizar la rique-
B o horario de 17100 v una histo- 7a turistica de Otava- : i
30/07/2021 Viernes Publicitario ria en Vhorano de 8:0(_) con el |1 a nivel nacional e X X X
mensaje de promocionar a |internacional
Otavalo
Post en el feed organico en i
horario de 8:00 y una historia | POPularizar la rique-
31/07/2021 Sabado Publicitario organica en horario de 13:00 | 22 turistica de Otava- X X X
con el mensaje de promocio- lo a nivel nacional e
nara Otavalo internacional
Fuente. Elaboracion Propia.
Figura 14. Planificacién para Instagram (influencer)
SEMANA | FECHA DiA TEODE DESCRIPCION OBIETIVO UBICACION FORMATO
CONTENIDO
FEED | HISTORIA | IMAGEN| VIDEO
Historias en el cual se presen-
5 o e te a Otavalo por parte del X X X
02/08 /2021 Lunes Publicitario ihfluencer
03 /08 /2021 Martes
Post en la cuenta del inluen-
cer con fotos en los destinos
5 04/08/2021 | Miércoles Publicitario turisticos  reposteadas  en X X
nuestras historias de insta-
gram
05/08 /2021 Jueves
Post en la cuenta del inluen-
cer con fotos en los destinos
06 /08 /2021 Viemes Publicitario turisticos  reposteadas  en X X
nuestras historias de insta- . .
gram

Fuente. Elaboracion Propia
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Figura 15. Planificacion para Instagram (campafia de reactivacion)

S ¢ TIPO DE 1A ~ A CTA . e
SEMANA ‘ FECHA | DIA | CONTENIDO | DESCRIPCION | OBIJETIVO UBICACION FORMATO
FEED | HISTORIA | IMAGEN| VIDEO
Historias en el cual se recuer- Atraer a turistas
de y se informe que lugares | yacionales y extran- X X
09/08/2021 Lunes Informativo turisticos  ofrece  Otavalo. jeros = £
ademas de una sorpresa muy
grande
Historias en el cual se recuer- Atraer a turistas
. de y se informe que lugares | nacionales y extran-
10/08 /2021 Martes Informativo turisticos ofrece  Otavalo, jeros X X
ademas de una sorpresa muy
grande
Historias en el cual se recuer- :
A ) Atraer a turistas
de y se informe que lugares 2 7
- ; turisticos  ofrece  Otavalo nacionales y extraf- X X
3 11/ 08 /2021 Miércoles Informativo 5 2 jeros .
2 ademas de una sorpresa muy
grande
Historias en el cual se recuer- Atactatifistas
de y se informe que lugares ua.cionales ¥ extran-
12/08 /2021 T Informativo turisticos  ofrece  Otavalo, jeros X %
ademas de una sorpresa muy :
grande
Historias en el cual se infor-
me que lugares turisticos Atraer a turistas
13/08/2021 Viemes Informativo | 0frece Otavalo, ademas de la | nacionales y extran- )
visita de los influencers y jeros X X X
varias actividades como firma
de autografos y fotos
Fuente. Elaboracion Propia
Figura 16. Planificacion para Instagram (campafia de reactivacion)
i e ‘ TIPO DE SRR R o
SEMANA ‘ FECHA | DIA | CONTENIDO | DESCRIPCION | OBIJETIVO UBICACION FORMATO
FEED | HISTORIA [ IMAGEN | VIDEO
Atraer a turistas
x & z llﬂCiOIlalES y extran-
16 /08 /2021 Lunes Publicitario Historia con el influencer jeroys X X
Atraer a turistas
17/08 /2021 Martes Publicitario Historia con el influencer uacmua;:::; SR X X
Atraer a turistas
. - . nacionales y extran- X X
1 18/08 /2021 Miéreoles Publicitario Historia con el influencer 608 3 3
Atraer a turistas
L o z nacionales y extran- =
19/08 /2021 Jueves Publicitario Historia con el influencer jeros X X
Posteo de visita de influencer .D.emoslrar que la
20/08/2021 Viernes Informativo a Otavalo y desarrollo de | visita fue_ 1'§al frente X X X X
actividades planteadas. a los visitantes.

Fuente. Elaboracién Propia
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De igual manera, para la red social de Facebook se realizara una planificacién de medios, la
cual queda de la siguiente manera:

Figura 17. Planificacion para Facebook (campafia de lanzamiento)

= R 2 TIPO DE » A 5 -
SEMANA | FECHA | DIA | CONTENIDO | DESCRIPCION | OBIETIVO UBICACION FORMATO
FEED | HISTORIA | IMAGEN | VIDEO
Se realizara un posteo en el |Posicionar a Otavalo
feed de forma organica en jcomo un destino turis-
26/07/2021 Thines Publicitiric horario de 8:00: y dos histo- ftico a través de|] X X X
& - rias en horarios de 8:00 y fmedios digitales para
15:00 también de forma orga- fel incremento de
nica visitas de turistas
Se realizard un posteo en el [Posicionar a Otavalo
feed de forma organica en [cOmo un destino turis-
/ o o horario de 12:00; y dos histo- [ico a través de > X
27/07/2021 Martes Publicitario Siks len hiorarics  d& 81000y medios digitales para X X X
15-:00 también de forma orga- [¢l  incremento  de
nica visitas de turistas
Se realizara un posteo en el [Posicionar a Otavalo
feed de forma organica en Jcomo un destino turis-
, »: s horario de 15:00; y dos histo- ftico a través de| X X X
28/07/2021 Miércoles Publicitario rias en horarios de 8:00 y |medios digitales para| ) )
15:00 también de forma orga- fel incremento  de
3 nica visitas de turistas
Se realizara un posteo en el [Posicionar a Otavalo
feed de forma organica en [como un destino turis-
o o horario de 7:00; y dos histo- ftico a través de .
29/07/2021 Jueves Publicitario rias en horarios de 8:00 y [medios digitales para] X X X
15:00 también de forma orga- fel incremento  de
nica Jvisitas de turistas
Se realizara un posteo en el [Posicionar a Otavalo
feed de forma organica en |cOmO un destino turis-
. ; 2 horario de 17:00; y dos histo- [tico a través de . -
30/07/2021 Viemes Publicitario bin cenis Bnesiing yde 8:00 y medios digitales para|] X X X
15:00 también de forma orga- el incremento  de
nica visitas de turistas
Se realizara un posteo en el Posicionar a Otavalo|
feed de forma pagada en hora- [cOmo un destino turis-
; - : : rio de 19:00 y dos historias en [lic0 @ través dej
30/07/2021 Sabado Publicitario |} = dey 8:00 v 15:00 |medios digitales para
también de forma organica el incremento  de
visitas de turistas
Fuente. Elaboracion Propia
. . -, .
Figura 18. Planificacion para Facebook (influencer)
oY £ TIPO DE 16 A YR - -
SEMANA | FECHA | DIA I CONTENIDO | DESCRIPCION | OBJETIVO UBICACION FORMATO
FEED | HISTORIA | IMAGEN | VIDEO
Informacién acerca de los |Informar ”b':e los
lugares turisticos que presenta |3ractvos  turisticos ¢ <
02/08/2021 Lunes Informativo Ol%walo e de Otavalo X X X
03/08/2021 Martes
Informacion acerca de los ::i:’:::,’z: S::l‘.:t‘clzs
- lugares turisticos que presenta SRIE0R ¢
04/ 08 /2021 Miércoles Informativo Olga valo. Len de Otavalo X X
2 05/08 /2021 Jueves
Informacién acerca de los |Informar sobre los
/08 / v' 2 o isti atractvos turisticos
06 /08 /2021 Viemes Informativo glf‘::lso turisticos que presenta it % X
07 /08 /2021 Sébado
Informacién acerca de los |Lnformar sobre los
08 /08 /2021 Domingo Informativo lugares turisticos que presenta |3actvos — turisticos [ X
Otavalo. de Otavalo

Fuente. Elaboracién Propia
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Figura 19. Planificacion para Facebook (campafia de reactivacion)

== ¢ TIPO DE 1 S KA > =
SEMANA ‘ FECHA | DIA | CONTENIDO | DESCRIPCION | OBIJETIVO UBICACION FORMATO
FEED | HISTORIA | IMAGEN| VIDEO
Historias en el cual se recuer- Atraer a turistas
) de y se informe que lugares | yacionales y extran- | x X
09 /08 /2021 Lunes Informativo turisticos  ofrece  Otavalo, jeros &
ademas de una sorpresa muy
grande
Historias en el cual se recuer- Atraer a turistas
. de y se informe que lugares | nacionales y extran-
10/08 /2021 Martes Informativo turisticos  ofrece  Otavalo, jeros X X
ademas de una sorpresa muy i
grande
Historias en el cual se recuer- 3 2
3 Atraer a turistas
de y se informe que lugares :
o : turisticos  offece  Otavalo. nacionales y extran- X X
3 11/08/2021 | Miércoles Informativo 5 2 jeros ‘ <
g ademas de una sorpresa muy
grande
I‘;hslonas.mfs el cual se 1recm-er- Ataciatiisiag
) e y se informe que lugares | ) onale v extran )
12708 /2021 Taeves Informativo turisticos  ofrece  Otavalo, jeros X X
ademas de una sorpresa muy ;
grande
Historias en el cual se infor-
me que lugares turisticos Atraer a turistas
13/08/2021 | Viemes Informativo | Ofece Otavalo, ademés de la | nacionales y extran-
visita de los influencers y jeros X X
varias actividades como firma
de autografos y fotos
Fuente. Elaboracion Propia
. - p- -, ~ - -7
Figura 20. Planificacion para Facebook (campafia de reactivacion)
SEMANA | FECHA DiA RO Di: DESCRIPCION OBJETIVO UBICACION FORMATO
CONTENIDO
FEED | HISTORIA | IMAGEN | VIDEO
Atraer a turistas
s : nacionales y extran- X
16 /08 /2021 Lunes Publicitario Historia con el influencer jeroys X X
Afraer a turistas
17/08/2021 |  Martes Publicitario Historia con el influencer 'm“’““j':: et X X
Atraer a turistas
L o X nacionales y extran- X X
4 18/ 08 /2021 Miércoles Publicitario Historia con el influencer jefos D, 3,
Atraer a turistas
L o ; nacionales y extran- ,
19/08 /2021 Jueves Publicitario Historia con el influencer o X X
Posteo de visita de influencer .D.emoslrar que la
20/08/2021 Viernes Informativo a Oftavalo y desarrollo de | Visita fue_ 1'_ea1 frente X X X x
actividades planteadas. a los visitantes.

Fuente. Elaboracién Propia




CALENDARIO

En este apartado se presenta las actividades que se realizardn tanto a turistas nacionales como
extranjeros, acompafiado con el precio del tour en Otavalo

Cabe mencionar, que para turistas nacionales se tomo a consideracion un turista que viva en
Guayaquil y se desplace en un vuelo a Quito.

Tabla 14 Precio para tour en Otavalo a turista nacional.

DETALLE VALOR
1 dia $40 por persona
2 dias 1 noche $95 por persona

Fuente. Elaboracién propia, en base a investigacion a all about ecuador (operadora turistica)
Actividades para el turista que prefiere el tour de un dia

Tabla 15 Cronograma de actividades para tour de un dia para visitantes nacionales.

Hora Actividades

7:00 Salida desde Quito

8:30 Parada en Cajas a comprar bizcochos
9:00 Parada en San Rafael de la Laguna
10:00  Visita al Mercado artesanal de Otavalo
12:00  Visita a la Laguna de Cuicocha

14:00  Parada en Cotacachi

17:00  Regreso para Quito
Fuente. Elaboracién propia

Actividades para el turista que prefiere el tour de dos dias una noche, cabe mencionar que ya
viene incluido el hospedaje y el desayuno, sin embargo, no entra en costos para la entrada a los
lugares turisticos en este caso el valor de $3.50 para adultos y $2 para nifios en el Parque del
Condor.

Tabla 16 Cronograma de actividades para tour de dos dias una noche para visitantes
nacionales.

Hora Actividades

7:00 Salida desde Quito

8:30 Parada en Cajas a comprar bizcochos
9:00 Parada en San Rafael de la Laguna
10:00 Visita al Mercado artesanal de Otavalo
12:00 Visita a la Laguna de Cuicocha
14:00 Parada en Cotacachi (almuerzo)
17:00 Regreso a Otavalo

19:00 Merienda

7:30 Desayuno

8:00 Salida a Plaza de Ponchos

10:00 Visita a Cascada de Peguche y Lechero
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12:00 Visita a Parque Céndor

14:00 Almuerzo

15:00 Visita a Atuntaqui
16:30 Visita a San Antonio
18:30 Regreso a Quito

Fuente. Elaboracién propia

De igual manera, se presenta un cronograma de actividades para los turistas extranjeros, hay
que tomar en consideracion que no existe un paquete turistico solo para Otavalo, ya que en el
paquete hacia Ecuador de 15 dias con un costo de $1900 entra en la planificacion 3 dias para
visitar Otavalo, lo cual redondea los $380 por los 3 dias de visita.

Por tal motivo, es de preferencia que el turista llegue el dia viernes por la noche para poder
apreciar el fin de semana la mayoria de destinos turisticos. Con esta informacion, el cronograma
de actividades para el turista extranjero queda de la siguiente manera:

Tabla 17 Cronograma de actividades para tour en Otavalo para visitantes extranjeros.

Hora Actividades

18:30 Llegada de turistas a Otavalo ler dia
19:30 Merienda

7:00 Desayuno

8:00 Visita a la Plaza de Ponchos

9:30 Visita al Mercado de alimentos

12:00 Visita a Cascada de Peguche

13:00 Almuerzo

15:00 Visita a Laguna de San Pablo y Lechero

16:00 Visita al Parque Céndor

17:30 Visita a Laguna de Cuicocha

18:15 Regreso a Otavalo

19:00 Merienda

7:00 Desayuno

7:45 Salida para Lagunas de Mojanda

13:00 Almuerzo
15:00 Visita a Atuntaqui y San Antonio

17:30 Fin del turismo

Fuente. Elaboracién propia

Cabe recalcar que el destino turistico de Laguna de Cuicocha no pertenece geograficamente a
Otavalo, sin embargo, Otavalo sirve como impulso turistico para Cotacachi.

Para las diversas actividades que se van a realizar en el cronograma propuesto, es claro
mencionar que cuenta con el precio de alojamiento, desayuno y merienda. No entra en el plan
gastos de entradas ni alimentos adicionales. Ademas, para poder visitar ciertos lugares
turisticos, se les recomienda tanto al turista nacional como al extranjero llevar ropa abrigada y
comoda ya que el clima de esos lugares es frio.
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PRESUPUESTO

Para la realizacion de la estrategia planteada, el presupuesto queda distribuido de la siguiente
manera:

Fig.15. Presupuesto

DETALLE. PRECIO DIARIO PRECIO TOTAL

Publicidad en red social Facebook con un alcance estimado
de 233 — 674 personas por dia durante 5 dias a la semana $1 $20 mensuales

Publicidad en red social Instagram con un alcance estimado

de 233 — 674 personas por dia durante 5 dias a la semana $1 $20 mensuales
Contrato con influencer por actividades planteadas. $200
TOTAL $240

Fuente. Elaboracién Propia
CONTROL DE RESULTADOS

Para este apartado, los resultados de la estrategia propuesta se reflejaran mediante un informe
mensual sobre cuanta cantidad de turistas tanto nacionales como extranjeros ingresaron a
Otavalo, detallando su género y edad.

A continuacion, se presenta un informe de cdmo se presenta mensualmente el ingreso a cada
destino turistico de Otavalo, con la finalidad de determinar a qué lugares se han trasladado los
turistas y que lugar se debe potenciar publicitariamente para que Otavalo sea conocido por
completo.

Fig.16. Control de resultados

Masculino Femenino 15 - 26 anos 27 - 45 anos 46 - 70 anos

Cascada de Peguche

Laguna de San Pablo

Laguna de Mojanda

Plaza de Ponchos

Parque Céndor

Parque Acuatico

TOTAL

Fuente. Elaboracion Propia
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En este caso, después de haber realizado un analisis por lugar turistico, de igual manera se
determina si la mayoria de turistas son nacionales o extranjeros para que de este modo observar
el impacto que provoco frente a los visitantes y saber si se debe potenciar publicitariamente la

estrategia planteada.

Masculino

Femenino

15 - 26 anos

27 - 45 anos

46 - 70 anos

Nacionales

Extranjeros

TOTAL

OBSERVACION:

El disefio de la marca turistica, afiche publicitario y planificacion de medios se realizo en el

programa Adobe Illustrator siendo elaborado por el autor de esta investigacion. (Ver Anexo 3)
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CONCLUSIONES

La informacion obtenida para el presente trabajo de investigacion parte de un analisis
sobre el ingreso de turistas tanto nacionales como extranjeros a Otavalo para poder dar
unasolucién a la problematica del poco contenido publicitario que se presenta en medios
digitales para promocionar los destinos turisticos del cantdn sarance.

Con los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a los actores principales como
turistas nacionales y extranjeros se puede concluir que en una gran mayoria prefieren a
la region Costa por sus diversos atractivos turisticos. Ademas, se conocid que el nivel
de publicidad para promocionar Otavalo, y sus alrededores tiene un impacto minimo ya
que, no se ha observado publicidad turistica de forma estratégica acerca del canton.

La elaboracion de una planificacion turistica se enfoco principalmente en potenciar los
destinos turisticos mediante plataformas digitales las cuales permitan atraer a turistas
nacionales y extranjeros.

RECOMENDACIONES

Se recomienda al Departamento de Turismo del GAD Otavalo, realizar una
planificacion turistica, la misma que permita presentar a los diferentes visitantes todos
los servicios y destinos turisticos que se encuentran en el canton Otavalo.

Se aconseja al GAD Otavalo que se trabaje en material publicitario para medios digitales
como redes sociales ya que hoy en dia se presenta de manera directa en la que se puede
evidenciar con mayor acercamiento los diferentes puntos turisticos a los que los turistas
pueden acudir.

Se sugiere al Departamento de Turismo que se realice un analisis de la cantidad de
visitantes nacionales y extranjeros que recibe Otavalo mensualmente, haciendo un
principal énfasis en dias de feriado para que de ese modo se pueda estudiar el impacto
que presentd la realizacion de estrategias publicitarias para potenciar el turismo en el
canton sarance.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Consumidores
Persona que adquiere un bien o servicio que se encuentre ofertando una empresa comercial.

Disefio
Actividad que se realiza para presentar objetos que sean visibles frente a un producto o servicio.

Estrategia Publicitaria
Conjunto de acciones por parte de una empresa determinada que busca llevar un producto o
servicio a un determinado consumidor.

Estrategia Promocional
Acciones que se realizan utilizando un lenguaje persuasivo para atraer a una cantidad
determinada de consumidores.

Planificacién Publicitaria
Estrategia de qué manera se va a promocionar un producto o servicio de una empresa
determinada.

Posicionamiento
Estrategia que tiene como finalidad poseer un lugar relativo en la mente del consumidor frente
a la diferente competencia que se encuentra en el mercado comercial.

Publicidad
Manera de comunicacion visual, auditiva o escrita la cual tiene como finalidad persuadir al
consumidor a que adquiera el producto o servicio que encuentre ofertando una marca.

Redes Sociales
Plataformas digitales compuestas por varias personas con intereses y actividades en comun

Relaciones Publicas
Conjunto de acciones de comunicacion que tienen como fin fortalecer la relacion directamente
entre la empresa con su consumidor

Target
Es el grupo de personas a las cuales va destinado una planificacion publicitaria sobre un
producto o servicio que esté vendiendo una empresa comercial
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ANEXOS

Anexo 1. Oficio de solicitud a Departamento de Turismo GAD Otavalo

Otavalo, 26 de abril de 2021

Magister
Marcelo Lema

DIRECTOR DESARROLLO ECONOMICO

De mi consideracion

Yo, Sebastian Alejandro Garcia Criollo, estudiante de la carrera de Licenciatura en Disefio y
Publicidad de la Universidad “Técnica del Norte”. Estoy realizando mi trabajo de titulacion
referente a “DISENO DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA POTENCIAR EL TURISMO EN EL
CANTON OTAVALO”. Para lo cual, en el apartado de muestra necesito datos exactos sobre la
cantidad de turistas que ha registrado el cantén Otavalo al momento de realizar turismo en los
ultimos 4 afios.

solicito de la manera mas comedida me ayudara con esa informacién para poder continuar con
mi trabajo de titulacion.

De antemano, mis agradecimientos y éxitos en la funcién que desempefia.

Atentamente

Sebastian Garcia C.

171802465-4 Al
','g,b Toa.w
0979932001 )] Jo
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Anexo 2. Encuesta realizada en Google Forms

[ Formuiario sin thulo - Formutaric X | o p

C @ docs.google.com/forms/d/12Weg_ylhv39u11942W_CHhbONNONDFI_zjrR8pwuEGA/edit QU & » ﬂ i

B Formulario sin titulo [ ¥ 0 © @« : g

Preguntas  Respuestas @

ENCUESTA PARA TRABAJO DE TITULACION

Soy Sebastian Garcia, estudiante de la carrera de Disefio y Publicidad de la Universidad ‘:fe‘cnica del Norte". La T
presente encuesta es con el fin de desarrollar mi trabajo de titulacién con el tema “DISENO DE ESTRATEGIAS
PUBLICITARIAS PARA POTENCIAR EL TURISMO EN EL CANTON OTAVALO PROVINCIA DE IMBABURA". Solicito
a usted su valiosa colaboracién contestando el siguiente cuestionario anénimo.

B ®

INSTRUCCIONES:
- Marcar la alternativa que usted considere adecuada.

B

Agradezco anticipadamente su colaboracién y garantizo la confidencialidad de los datos.

Género
Masculino
Femenino

LGBTI

Anexo 3. Elaboracion de marca turistica, afiche y planificacion de medios en Adobe
Illustrator

Archivo  Edicién ionar Ffecto Ver Ventana Ayuda W& v

marca turistica.ai® al 70% (CMYK/Previsualizacién de GPU) %
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