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RESUMEN EJECUTIVO

El emprendimiento agencia de publicidad y marketing especializado en empresas turisticas
“MMedia” surge como respuesta a la limitada oferta de estrategias que ayuden al desarrollo y
comercializacion de productos de establecimientos turisticos en la ciudad de Ibarra, Ecuador. Para
levantar la informacion sobre las necesidades de los distintos establecimientos se realizo un estudio
de mercado, con el cual se definieron las falencias que estos tienen en el campo del marketing y
publicidad. ElI documento cuenta con cinco capitulos los cuales van desarrollando de forma
ordenada las distintas aristas a tomar en cuenta para la implementacion del proyecto. En el primero
de ellos se establece la idea de negocio, asi como también, los puntos a favor y en contra que esta
podria tener. En el segundo capitulo se realiza un estudio de mercado el cual establece la demanda
y las necesidades de esta, definiendo la importancia de implementar el proyecto y los servicios
mas importantes para el mercado disponible. En el tercer capitulo se desarrolla un estudio técnico
el cual define las necesidades que tiene la agencia para su desarrollo operacional. El cuarto define
un estudio ambiental en el cual se establece los posibles impactos ambientales tanto positivos y
negativos que se tendrad con la agencia de publicidad y marketing. Por Gltimo, se realizard un
estudio econdémico el cual nos ayude a establecer los factores necesario para crear el proyecto,
como son, la inversion, los gastos, la financiacion, todo esto con el fin de demostrar la factibilidad

del proyecto, cumpliendo con los objetivos propuestos.
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ABSTRACT

The advertising and marketing agency specialized in tourism companies "MMedia" arises as
a response to the limited supply of strategies that help the development and marketing of products
of tourist establishments in the city of Ibarra, Ecuador. In order to gather information about the
needs of the different establishments, a market study was carried out, which defined the
deficiencies they have in the field of marketing and advertising. The document has five chapters
which develop in an orderly manner the different aspects to be taken into account for the
implementation of the project. The first chapter establishes the business idea, as well as the
advantages and disadvantages that it could have. In the second chapter, a market study is carried
out, which establishes the demand and its needs, defining the importance of implementing the
project and the most important services for the available market. The third chapter develops a
technical study which defines the needs of the agency for its operational development. The fourth
chapter defines an environmental study which establishes the possible positive and negative
environmental impacts that the advertising and marketing agency will have. Finally, an economic
study will help us to establish the necessary factors to create the project, such as investment,
expenses, financing, all this in order to demonstrate the feasibility of the project, fulfilling the

proposed objectives.
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CAPITULO |

1. ldea de Negocio

Dentro del sector turisticos, existen un sinfin de negocios y empresas las cuales se basan
en brindar servicios, productos y experiencias a las personas que realizan desplazamientos a
lugares diferentes a sus espacios geograficos habituales. Estos van, desde los que directamente
ofrecen sus servicios a los clientes, hasta los que de manera indirectamente lo hacen por medio de
ofrecer prestaciones a estas empresas directas con el fin de solventar temas que no pueden ser
contempladas directamente por ellas, generando mejores experiencias de calidad donde los turistas
se sientan conformes con lo adquirido.

Dentro de nuestro proyecto, era importante definir ideas las cuales puedan ser factibles
para su implementacion dentro de estos pardmetros, para después, seguido de un analisis
exhaustivo, se llegue a determinar la idea principal en la cual nos enfocariamos a realizar.

Por esta razon, el presente trabajo se orientara en el analisis de factibilidad para la creacion
de una agencia de publicidad y marketing turistico en la ciudad de Ibarra con el fin de resolver los
problemas que los diferentes establecimientos tienen en este tema, tratando de solventar
necesidades y llegando a posicionar sus marcas, para asi, lograr fortalecer nuestro campo de trabajo

y conocimiento.

1.1. Determinacion de la Idea de Negocio

1.1.1. Planteamiento de Ideas de Negocio

Para definir las diferentes ideas de negocios se fundamentd en el criterio personal,

basado en las preferencias y experiencias brindadas por los distintos establecimientos, asi como
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también, el conocimiento previo de la falta de disponibilidad en el mercado, o la ineficiente calidad
de las empresas en estos campos.
Las ideas para el analisis fueron las siguientes:

Restaurante tematico en San Antonio.

Mercado: Personas entre 18 a 40 afios. Ubicacion: San Antonio.

Estilo de infraestructura: moderna con cemento.

Como comercializar: a través de redes sociales, promociones en folletos, afiches y

tripticos,agencias de viajes, radio, entre otros.

Agencia creativa turistica.

Mercado: personas entre 18 a 45 afios. Ubicacion: Ibarra

Estilo de infraestructura: Moderna con materiales de cemento y bloque

Como comercializar: a través de redes sociales, promociones en folletos, afiches y

tripticos,radio, entre otros.

Auto cinema “Ecuador al aire”

Mercado: Personas entre los 18 a 35 afios.Ubicacion: Ibarra

Estilo de infraestructura: Infraestructura clasica.

Como comercializar: a través de redes sociales, promociones en folletos, afiches y
tripticos,agencias de viajes, radio, entre otros.

Casa de huéspedes Yahuarcocha

Mercado: Poblacién entre los 18 a 65 afiosUbicacion: Ibarra- Yahuarcocha

Estilo de infraestructura: moderna

Como comercializar: a través de redes sociales, promociones en folletos, afiches y
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tripticos,agencias de viajes, radio, entre otros.

El norte en Moto, (ruta turistica en motocicleta)

Mercado: Gente de 18 en adelanteUbicacion: Ibarra

Estilo de infraestructura: moderna

Como comercializar: A través de internet, redes sociales, afiches, folletos y agencias

deviajes.

1.1.2. Valorizacion de las ideas de negocio

Tabla 1. Valoracion de las ideas de negocio

IDEA CRITERIO CONOCIMIENTO PROXIMIDAD TOTAL

ECONOMICO DEL NEGOCIO AL MERCADO
Restaurante 3 4 4 11
tematico en
SanAntonio

Agencia de 4 4 5 13
publicidad y
marketing
turistico
Auto cinema 3 2 4 9
“Ecuador al
aire”

Casa de 3 3 4 10
huéspedes
Yahuarcocha
El norte en 2 3 2 7
moto(ruta
turistica en
moto”
Elaborado por: El autor

Para el analisis se tomo en cuenta 3 parametros esenciales los cuales fueron: criterio econdémico,
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conocimiento del negocio y proximidad al mercado; estos se valoraron con bajo puntuaciones en
donde 1 seria muy dificil, 2 medianamente dificil, 3 indiferente, 4 medianamente fécil y 5 bastante
facil. Con esto pudimos obtener el resultado de cual idea seria factible poner en practica. A
continuacion, los resultados de cada una:

El restaurante tematico en San Antonio obtuvo en criterio econémico 3 puntos
teniendo un criterio indiferente, en conocimiento del negocio y proximidad al mercado tendria en
cada uno 4, lo que seria medianamente fécil, dando con un total de 11 puntos.

La agencia de publicidad y marketing turistico tendria en criterio econémico y en
conocimiento del negocio un 4 en cada una, por lo cual seria medianamente fécil en ambos casos,
mientras que en proximidad al mercado tendria 5 lo cual lo haria bastante facil, obtendria un total
de 13 puntos.

En el caso del auto cinema tendria un 3 en criterio econémico lo que se traduciria
en un criterio indiferente, en conocimiento del negocio un 2 que seria medianamente dificil, y en
proximidad al mercado un 4 que seria medianamente facil, obteniendo un puntaje total de 9.

La casa de huéspedes Yahuarcocha en criterio econémico y conocimiento del negocio tuvo 3,
criterio indiferente, y en proximidad al mercado un 4, medianamente fécil, obtuvo un total de 10
puntos.

Ruta turistica en motocicleta tuvo un 2 en criterio econémico y proximidad al
mercado, y en conocimiento del negocio un 3, que seria indiferente, obteniendo 7 puntos en total.

Como podemos darnos cuenta, el mayor resultado lo tuvo la agencia de publicidad
y marketing turistico teniendo 4 en donde criterios y 5 en uno, lo que nos expresa que seria la idea
mas confiable y factible a estudiar para su creacion y elaboracion, y por lo cual centraremos el

proyecto en esta.
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1.2. El Problema

1.2.1. Enunciacién del Problema

Limitada informacion e ineficientes técnicas estratégicas de marketing aplicadas por

empresas dedicadas o enfocadas al sector turistico.
1.2.2. Planteamiento del problema

El canton Ibarra, ubicado en la provincia de Imbabura al norte del pais, cuenta con una
variedad de empresas las cuales se dedican a dar servicios y productos turisticos, como
hoteles, restaurantes, museos, iglesias, tour operadoras y demas gestoras en la rama clos

desplazamientos de visitantes locales y nacionales.

Pese a tener varios lugares y empresas dedicadas a ofrecer turismo, la ciudad y la provincia
en general €ha visto afectada por la falta de interés los turistas que puedan adquirir estos
productos yservicios, esto causado por muchos factores como el caso de la infraestructura, de
la calidad de los servicios, y principalmente de la falta de estrategias de marketing las cuales

ayuden a difundir de mejor manera la informacién de la oferta.

La provincia de Imbabura cuenta con un gran potencial turistico, el cual, si llegara a ser
explotado en su totalidad lograria ser una de las zonas del pais con mayor movimiento turistico
por la naturaleza de sus atractivos contando con: museos, parques, miradores, camping,
turismo comunitario, entre otros. Lo cual atraeria a turistas nacionales de todo el pais. Todo
lo mencionado, hace referencia a una falta de desarrollo en el campo del marketing, asi como
también, estrategias que ya han caducado para distribuir de mejor manera los servicios
turisticos, provocando una difusion erronea y debilitadade todo lo que la provincia y la ciudad

de Ibarra puede proveer al turismo nacional.

El limitado conocimiento acerca de métodos publicitarios, asi como la escasa atencion por
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parte de la demanda potencial, se debe en gran medida, a que por lo general se crea
emprendimientos o empresas turisticas las cuales no cuentan con una estrategia de
distribucidn, sino més bien, solo se interesan en crear los productos sin pensar en codmo hacer
llegar la informacion del producto a sus clientes, siendo esta el paso més importante para

tener éxito o no en sus labores.

Crear un establecimiento sin tener claro cual es su propoésito real, mercado y posicion
dentro del mismo, conlleva a realizar un mal uso de métodos publicitarios los cuales en su
mayoria son gestionados por personal no capacitado para realizarlo, provocando no alcanzar

las metas planeadas.

De igual manera, muchas empresas no saben netamente el alcance que pueden tener al
establecer planes de marketing que estén acorde a sus necesidades, los cuales lleven a un
posicionamiento de marca dentro del mercado, esto genera una apatia por el desconocimiento
de lo importante que debe ser esto, al establecer un proceso de calidad puertas adentro de sus

servicios.

Se aspira que, con la ejecucién del presente proyecto, se contribuya a la existencia de
emprendimientos que presten servicios Ilamativos e innovadores ofertando sus productos de
una manera actualizada y usando todas las herramientas digitales y tradicionales que se
encuentran en vigencia. Asi, de esta manera se provocara una mayor afluencia de turistas

mejorando las realidades socioecondmicas de la poblacion.

1.2.3. Objetivos

1.2.3.1.0bjetivo General

Realizar un estudio de factibilidad para la creacion de una agencia de publicidad turistica
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en la ciudad de Ibarra con el fin de ofrecer servicios geayuden al desarrollo y distribucion de

productos de emprendimientos y empresas turisticas.

1.2.3.2 Objetivos especificos
1. Establecer un modelo de negocios el cual satisfaga las necesidades de los clientes

externos e internos de la agencia.

2. Analizar la oferta y demanda con el fin de ofrecer servicios de calidad enfocados a los

requerimientos del mercado.

3. Cumplir con un estudio técnico el cual tome en cuenta aspectos necesarios para la

implementacidnde la agencia de publicidad turistica y su correcto funcionamiento.

4. Analizar un estudio en donde se tome en cuenta los aspectos necesarios para la

implementacidnde la agencia de publicidad como son los aspectos legales y fiscales.

5. Identificar a la competencia y tomar en cuenta sus modelos de negocios los cuales

ayuden amejorar la manera en ofrecer nuestros servicios.

1.2.4. Modelo de Negocio

La agencia de publicidad y marketing especializada en empresas turisticas, ofreceria servicios
los cuales engloben todo lo referente a internet, lo cual va desde la creacion de contenido como;
iméagenes, fotografia, ilustraciones, videos, singles, cufias, y demas referente al tema. Manejo de
redes lo cual contendria estrategias sobre horarios de publicacion, frecuencia de publicaciones,
tipos de publicaciones, entre otras. Creacion y asesoramiento dentro de redes sociales y contenido
de las mismas. Posicionamiento SEO o posicionamiento online de todas las redes sociales, paginas
web, y motores de reservas. Renovacion total de la marca; redireccionamiento de imagen

corporativa en general.
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Todos estos servicios se darian enfocandose en cada establecimiento y sus propias necesidades,
aplicando estrategias las cuales ayuden a estos a generar un mayor impacto dentro del mercado al
cual pertenecen, mejorando sus ventas, y fortaleciendo su imagen.

Para esto, nuestro segmento de mercado se direccionaria directamente a empresas que brindan
servicios y productos turisticos como establecimientos de alojamiento, restaurantes, hosterias, tour
operadoras, museos, organizaciones dedicadas al turismo, entre otras dentro del sector tratado.
Todo esto debido a su falta de informacion y baja calidad en estrategias de marketing basado en
turismo.

La manera de vender los servicios al segmento de mercado establecido ser& por medios online
donde los establecimientos interesados en adquirir los servicios podran tener contacto directo y en
tiempo real para el gestionamiento de sus requerimientos y satisfaccion de sus necesidades gracias
a nuestras prestaciones. De igual manera, al momento de tener clientes reales se podra realizar
seguimientos y visitas presenciales con el fin de tener un mayor acercamiento con estas.

De esta forma podremos generar ingresos, gracias al disefio de todo lo mencionado, creacion
de paquetes que engloben estos productos, asesoramiento técnico y la manera en la cual se

distribuiran la informacion sobre el acceso a estos productos ofertados.

1.2.5 Descripcion del Modelo de Negocio Aplicado al Emprendimiento
e Asociaciones clave
Para el correcto funcionamiento de la agencia de publicidad turistica es necesario definir cuales
serian las asociaciones claves, por ende, se ha identificado a varias las cuales ayudarian al
desarrollo de los planes y objetivos propuestos como es el caso de: GAD de Ibarra en el cual
encontraremos a todos los atractivos de la ciudad, asi como también GADS parroquiales los cuales

seran de vital importancia para el trabajo directo con ellos.
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De igual manera se buscaria trabajar con universidades las cuales tengan en sus carreras la rama
del turismo, esto con el fin de ayudar a potenciar los emprendimientos que los estudiantes puedan

tener como el caso de la UTN y la PUCE-SI.

Comunidades como Angochagua en donde se tratard de promocionar de mejor manera sus

productos como la ruta de los bordados y ruta del borrego.

Tour operadoras como Imbatouring. Sin cerrar la empresa hacia nuevos socios.

e Actividades clave

-Disefio y distribucion de estrategias de marketing y publicidad personalizadas. — Esta actividad
estaria enfocada en dar un servicio 6ptimo a las empresas interesadas, analizando su situacion y
ofreciendo mejoras para sus estrategias de distribucién y publicidad.

-Planes creativos para medios de comunicacion tradicionales y redes sociales. - Planes en donde
se cree contenido para medios de distribucidn al mismo tiempo el manejo de redes sociales, paginas
web y demaés factores a tomar en cuenta.

-Contenido digital para redes sociales. — Creacién de contenido audiovisual para redes sociales,

fotografias, imagenes, cufias, singles y demas contenido.

e Recursos clave
-Medios digitales. — Al tratarse de estrategias innovadoras es necesario estar presente en todas
las redes sociales y digitales.
-Medios tradicionales. —estos medios son importantes para llegar a un publico méastradicional.
-Internet. — El posicionamiento en la web gracias a nuestras estrategias correctasdentro de

las redes sociales.
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-Fotografia, video y sonido. — El contenido desarrollado para las empresas es de vital importancia

ya que con él se dara a conocer los productos y servicios.

e Propuesta de valor
La propuesta de valor se basa en distribuir planes de marketing que sean innovadores y que
esténa la vanguardia para que las empresas y emprendimientos puedan competir dentro del
mercado internacional, logrando asi, mejorar su afluencia de turistas mejorando sus realidades

socioecondmicas dentro de la industria.

e Relacion con los clientes

Relaciones directas con los clientes y asociaciones. — Es necesario mantener una conexion
directa con nuestros socios para de esta manera brindar un servicio especializado que cumpla con

las necesidades de estos.

Fidelizaciéon de los clientes. — Gracias a un servicio de calidad se lograra mantener las alianzas

con los clientes y organizaciones.

e Canales
Medios digitales. — Distribuir los servicios a través de las redes sociales de la agencia.
Medios tradicionales. — Se podria incluir publicidad dentro de canales de radio y Tv.
Artes gréficas impresas. — Distribucion de Flyer, volantes, tripticos, dipticos y todo lo

referente a artes graficas impresas para un mejor desempefio en la distribucion.

e Segmento de mercado
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El segmento de mercado se enfocard Unicamente a empresas y emprendimientos los cuales
estén dedicados a brindar servicios y productos turisticos ya sean: restaurantes, hoteles, hosterias,
operadoras, haciendas turisticas, atractivos turisticos, museos, y demas lugares de la misma

indole.

Asi también, de ofrecer servicios a comunidades y actores turisticos los cuales busquen exaltar

la belleza y quieran obtener una mayor afluencia de turistas en sus zonas de trabajo y actividades.

e Estructura de costes
Dentro de los costos encontramos todo en lo que invertiremos para que el servicio sea el mejor

posible.

Salarios. — Salario de empleados que ayudaran a ofrecer servicios, como el caso a disefiadores

graficos, disefiadores de planes de marketing y demés colaboradores de la empresa.

Costos de operacién. — En este punto encontramos los costos para arrendamientos del local,

pagode servicios basicos, internet, entre otros.

Costos de logistica. — Costos de programas de edicion de imagenes, de audio, costos de

publicidad para posicionamiento de internet, entre otros.

e Fuentes de ingreso
Las fuentes de ingresos vendran directamente de los servicios ofrecidos:
-Venta de paquetes publicitarios.
-Soporte y direccionamiento técnico.

-Monetizacion en medios digitales por medio de publicidad.
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CAPITULO 11
2. Estudio de Mercado
2.1.Disefio de la Investigacion

2.1.1. Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria es un tipo de investigacién la cual nos ayuda a recabar
informacion desconocida dentro de un tema, para analizar de manera eficaz las preferencias de los
sujetos de investigacion. Es un medio para entender estas necesidades y lograrlas resolver de la

mejor manera.

En el presente proyecto, gracias a esta investigacion, logramos establecer dentro del
segmento escogido, la manera en la que debemos actuar para ofrecer mejores servicios y productos
a los establecimientos turisticos, con el fin de realizar un trabajo que se adapte y satisfaga a sus

requerimientos, llegando asi, a posicionar las marcas en el mercado nacional e internacional.

2.1.2. Tipos de Investigacidn/ Técnicas e instrumentos de recoleccién

e Entrevista

Guion

Buen dia, soy David Aguilar estudiante la universidad Técnica del norte de la licenciatura
de turismo. Dentro de la cual estoy elaborando mi proyecto de tesis misma que trata de crear una
agencia de publicidad enfocada en los establecimientos turisticos, esto con el fin de satisfacer
necesidades dentro del campo de marketing, ayudando a la innovacion de estrategias publicitarias

fortaleciendo las empresas en este aspecto.
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Me encuentro realizando entrevistas a diferentes establecimientos dedicados a las distintas
ramas del turismo, obteniendo informacidn sobre cudl es su realidad actual frente al manejo de sus

estrategias de marketing y publicidad.

La primera parte de la entrevista seran mayormente recabando informacion sobre el trabajo
que se ha venido realizando por parte de su empresa, mientras que la segunda parte seran basadas
en cuna necesario cree usted que es la accion de contratar una agencia dedicada a brindar estos

Servicios.

Preguntas

¢ Qué medios utiliza con mayor frecuencia para promocionar su negocio?

Al momento de usar métodos publicitarios ¢a quién recurre?

¢En qué red social usted piensa que tiene mayor acogida por parte de sus clientes reales y

potenciales?

¢Cudl es el momento que usted invirti6 el tltimo mes en publicidad?

¢Cree usted que su marca actualmente es competitiva con empresas que han implementado

estrategias de marketing innovadoras?

¢ Tiene conocimiento sobre agencias de publicidad turistica en la provincia de Imbabura?

¢ Estaria dispuesto a contratar servicios de marketing turistico con el fin de potencializar su marca?

¢ Cuales cree usted que serian sus necesidades las cuales la agencia satisficiera?

¢ Qué cantidad de dinero estaria dispuesto en invertir en dicha estrategia o contenido de marketing?



¢Por cual medio le gustaria recibir informacion acerca de servicios de marketing?

Agradecimiento y despedida.

Fichas de observacioén

Tabla 2 Modelo 1 de Ficha de Observacién
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Facebook Instagram Twitter Tik tok Youtube Otras
Disponible No Disponiblg Disponible No Disponiblg Disponible No Disponiblg Disponible No Disponiblg Disponible No Disponiblg Disponible No Disponible
X X X X X X
Facebook . .
Twitter Tik tok
No No No
Disponible No Disponible Disponible Disponible Disponible | Disponible Disponible | Dis
X X X
Deshabilitada Deshabilitada Deshabilitada [ De
Habilitada X X Habilitada Habilitada Ha
Comentario

Elaborado por: El autor

Tabla 3 Modelo 2 de Ficha de Observacién

FACEBOOK

Comentarios

Frecuencia de publicaciones

Calidad de contenido audiovisual

Porcentaje de contenido real

Porcentaje de contenido basado en sus servicios

Informacidn sobre sus servicios

Facilidad de contacto cliente-establecimiento

Rapidez de respuestas en interacciones de clientes




Nivel de vinculacidn con otras redes sociales

INSTAGRAM

Comentarios

Frecuencia de publicaciones

Calidad de contenido audiovisual

Porcentaje de contenido real

Porcentaje de contenido basado en sus servicios

Informacidén sobre sus servicios

Facilidad de contacto cliente-establecimiento

Rapidez de respuestas en interacciones de clientes

Nivel de vinculacidn con otras redes sociales

TWITTER

Comentarios

Frecuencia de publicaciones

Calidad de contenido audiovisual

Porcentaje de contenido real

Porcentaje de contenido basado en sus servicios

Informacidn sobre sus servicios

Facilidad de contacto cliente-establecimiento

Rapidez de respuestas en interacciones de clientes

Nivel de vinculacidn con otras redes sociales

TIK TOK

Comentarios

Frecuencia de publicaciones

Calidad de contenido audiovisual

Porcentaje de contenido real

Porcentaje de contenido basado en sus servicios

Informacidén sobre sus servicios

Facilidad de contacto cliente-establecimiento

Rapidez de respuestas en interacciones de clientes

Nivel de vinculacidon con otras redes sociales

YOUTUBE

Comentarios

Frecuencia de publicaciones

Calidad de contenido audiovisual

Porcentaje de contenido real

Porcentaje de contenido basado en sus servicios

Informacidén sobre sus servicios

Facilidad de contacto cliente-establecimiento

Rapidez de respuestas en interacciones de clientes

Nivel de vinculacidn con otras redes sociales

OTRAS

Comentarios

Frecuencia de publicaciones

Calidad de contenido audiovisual

Porcentaje de contenido real

Porcentaje de contenido basado en sus servicios

Informacidn sobre sus servicios

Facilidad de contacto cliente-establecimiento
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Rapidez de respuestas en interacciones de clientes

Nivel de vinculacidn con otras redes sociales

Elaborado por: El autor

Tabla 4 Modelo 3 Ficha de Observacion

PAGINA WEB

Disponible

No disponible

Habilitada Deshabilitada

OTRAS

Comentarios

Calidad de contenido audiovisual

Porcentaje de contenido real

Porcentaje de contenido basado en sus servicios

Informacion sobre sus servicios

Facilidad de contacto cliente-establecimiento

Contenido interactivo

Nivel de vinculacidon con redes sociales

Ranking en buscadores

Fluidez de pagina

Presencia de publicidad externa al
establecimiento

Chats interactivos automatizados

Contenido informativo externo al establecimiento

Conclusion

Elaborado por: El autor

Tabla 5 Modelo 4 Ficha de Observacion

Disponibilidad en motores de reservacion

Booking | Expedia

Tripadvisor

Kayak

Hotel Ajavi

Hotel Montecarlo

Hosteria el Prado

Hosteria Chorlavi

Hosteria Natabuela

Hosteria La Estelita

Elaborado por: El autor
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2.1.3. Tipos de Muestreo

2.1.3.1 Muestreo no Probabilistico

El muestreo no probabilistico es una herramienta la cual nos ayuda a obtener informacion sobre
las principales preferencias que puedan tener nuestros clientes. En este tipo de muestreo, el
investigador es el encargado de escoger a quien se realizara los andlisis, con el fin de obtener

informacion correspondiente al tema planteado segun la vision del segmento seleccionado.

Debido a esto, para el proyecto se ha decidié realizar este tipo de muestreo ya que se necesita
obtener informacion real de la situacion publicitaria de los establecimientos turisticos en las
distintas &reas.

Para la investigacion propuesta se ha tomado como referencia 15 establecimientos los cuales
ofertan servicios turisticos, estos han sido escogidos minuciosamente por ser representativos e
importantes dentro de nuestro ambito. Se han tomado dos hoteles, dos restaurantes, un patio de
comidas, 6 hosterias, dos museos, una agencia de turismo y una organizacion dedicada a brindar
productos que atraen al turista en Zuleta.

Esta investigacidn se han usado dos métodos para recabar informacién cualitativa la cual ayude
a entender la realidad de los establecimientos en el aspecto de marketing, asi como también definir
los servicios que se les pueda ofertar con la finalidad mejorar y posicionar su marca a mayor escala.

2.1.3.2 Muestreo deliberado, critico o por juicio
Esta estrategia de muestreo se encuentra dentro de la muestra no probabilistica, y se basa
en que el investigador serd el encargado de seleccionar su muestra a tratar basado en su
deliberacion, critica y juicio, segun sea necesario. Para esto es importante tomar en cuenta aspectos
en donde la muestra tomada sea coherente con el tema a investigar, sea una fuente de informacion

importante, y este accesible al ejecutor.
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2.1.4. Instrumentos de recoleccion
Para la obtencién de informacion se utilizaron fichas de observacion en las cuales se
recolectaron datos de la realidad del posicionamiento en redes sociales, web y motores de reservas
para ayudar a encontrar los factores positivos y negativos con los que cuentan los diferentes
establecimientos, asi como también, se realizd una entrevista a los méas representativos para

entender su vision y realidad frente a métodos publicitarios.

2.1.5. Segmentacion del mercado consumidor
Gracias al muestreo deliberado, critico o por juicio se ha escogido 15 establecimientos dedicados
a brindar servicios turisticos los cuales son importantes dentro de la rama, de igual manera, que
son de mayor acceso para el analisis; entre estos estan hoteles, hosterias, restaurantes, museos, tour
operadora y una organizacion dedicada a brindar productos los cuales atraen al turismo.
Estos son:

e Hotel Ajavi

e Hotel Montecarlo

e Hosteria Oasis

e Hosteria Chorlavi

e Hosteria Natabuela

e Hosteria el Prado

e Hosteria La Estelita

e Hosteria Tolas de Socapamba
e Patio de comidas San Jardin

e (Casa Farol

e Casa Mateus

e Museo Nicolas Herrera

e Museo y centro cultural Ibarra
e Imbatouring

e Organizacion de bordadoras y artesanos “Zuleta”
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2.1.6. Preferencias de consumo del producto/comportamiento del
consumidor
Al finalizar el anlisis en donde se ha obtenido informacion sobre las realidades de cada
empresa frente a las estrategias de publicidad y marketing enfocadas al turismo, se ha logrado
identificar cuales son los principales factores positivos y negativos de cada una, lo cual ha
permitido desarrollar resultados finales los cuales muestran los campos en los cuales se debe

trabajar en cuanto a los temas propuestos.

2.1.6.1. Resultados de fichas de observacion

Hotel Ajavi

El Hotel Ajavi ha centrado su marketing digital en facebook, instagram y en su pagina web,
cuentan con un puntaje medio en calidad de contenido y en nivel de publicaciones. Aun asi, hay
que mejorar el apartado de presencia en otras redes sociales, como también generar un contenido

innovador e interactivo en su pagina web.

Casa Farol
Casa Farol cuenta con una buena calidad en disefio de contenido Ilamando la atencion del
turista, pese a esto le falta estar presente en otras redes sociales, asi como también ser mas frecuente

en sus publicaciones.

Hotel Montecarlo

El Hotel Montecarlo en las redes sociales que cuenta, ha implementado publicaciones de buena
calidad, mostrando sus productos y servicios, e incluyendo otro contenido que podria llegar a ser
Ilamativo para sus turistas.

Patio de comidas San Jardin
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La Plaza gastrondmica San Jardin solo cuenta con un perfil de Facebook el cual no esta
correctamente manejado, e incluso se aprecia sin utilidad, es necesario mayor presencia en redes
sociales. A pesar de esto, al buscar su nombre en un navegador, se encuentra ubicado en péginas

de reservas de terceros.

Oasis Hosteria

Para la hosteria Oasis su fuerte es su perfil de facebook y su pagina web, pudiendo mejor en el

aspecto de calidad fotogréfica, disefio y arte.
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Hosteria el Prado
Uno de los principales problemas con los que cuenta la hosteria El Prado es que se dedican

a publicar contenido no correspondiente a sus servicios, su nivel de calidad es baja.

Hosteria Tolas de Socapamba
El complejo turistico tolas de Socapamba solo cuenta con un perfil en Facebook el cual no

tiene informacion reciente.

Museo y centro cultural de Ibarra

Cuenta con una pagina de Facebook estable, con una alta frecuencia de publicaciones y con
una calidad buena, pese a esto no se encuentra presente en otras redes sociales, ni cuenta con una
pagina web propia.
Imbatouring S.A

Imbatouring se encuentra en varias redes sociales, aun asi, no se las maneja de una forma

adecuada la cual ayude con la promocién y publicidad de la agencia turistica.

Casa Mateus
Casa Mateus cuenta con una buena frecuencia y contenido que Ilama la atencion a los
visitantes y turistas que visiten la zona. En sus diferentes redes sociales cuenta con buena calidad

y gran frecuencia de posteo.
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Museo Nicolas Herrera
En general sus redes sociales son de baja calidad y tienen una baja frecuencia de posteos lo

cual produce una mala experiencia al turista interesado en visitar el lugar.

Organizacion de Bordadoras y Artesanos " Zuleta"
La organizacion de bordadoras y artesanos "Zuleta" solo cuenta con un perfil de facebook
en el cual no ha establecido una constancia de publicaciones, de igual manera es necesario

mantener creando contenido para atraer de esa manera a los turistas.

Hosteria Chorlavi
La hacienda hosteria Chorlavi tiene una buena calidad en sus publicaciones y pagina web.

Tiene una constancia baja de publicaciones para turistas interesados.

Hosteria Natabuela
Facebook es la Gnica pagina con la que cuenta, podemos analizar que en general tiene una

calidad media, la cual podria mejorar para asi, brindar una mejor experiencia a los turistas.

Hosteria la Estelita

La hosteria la Estelita cuenta con dos redes sociales; Facebook e Instagram, en donde
podemos verificar que cuenta con una baja frecuencia de publicaciones con una calidad media
baja. A pesar de esto, muestran apartados en donde demuestra sus esfuerzos como en la realidad
de sus publicaciones y la informacion que en ellas cuenta, ademas de contar con nimeros de

contacto y un link a su pagina web.
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Presencia de hoteles y hosterias en motores de reserva

Podemos notar que solo los establecimientos dedicados a brindar servicios de alojamiento
estan dentro de los principales motores de reservas.

Mayormente se encuentran disponibles en la pagina Kayak, esto debido a que el momento
en el cual se gestiona la presencia en otros lugares de reserva, estos se indexan directamente con
dicha pagina lo que lo hace una de las mas importantes para alojar los hoteles. La hosteria Chorlavi
es la Gnica ubicada en los 4 motores de reserva analizados, mientras que la hosteria Natabuela solo

esta presente en una.

Figura 1 Presencia de establecimientos turisticos en redes sociales y buscadores web

Redes sociales Facebook: 15

Instagram: 7

Twitter: 3

Tiktok: 4

Youtube: 2

® Facebook m Instagram Twitter Tiktok = Youtube

Pagina web: 8

Elaborado por: El autor

Los establecimientos prefieren usar Facebook, mientras que youtube es la menos usada,
esto muestra la importancia que dan a la presencia en esta red social. Con esto se define que red
social debe tener mayor impacto dentro de los servicios a ofrecer por parte de la agencia de

publicidad y marketing.
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Figura 2 Frecuencia de publicaciones

Frecuencia de publicaciones

m Alta = Media = Baja

Elaborado por: El autor

Para tener una frecuencia alta los establecimientos debian tener un promedio de 13 a 16
publicaciones por mes. En el estudio realizado se muestra la poca y media frecuencia de las
publicaciones de los establecimientos, esto provoca poco trafico en redes sociales, lo cual se deriva
en poca visibilidad en redes. Ofrecer un servicio que tenga variedad de ofertas al momento de

frecuencias es necesario para desarrollar contacto con el cliente.
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Figura 3 Calidad de contenido audiovisual

Calidad de contenido

m Alta ®m Media = Baja

Elaborado por: El autor

Calidad alta se refiere a contenido realizado por profesionales de areas afines, mientras que
el nivel baja segun sus cualidades. En su mayoria, los establecimientos demuestran baja calidad en
su contenido, lo que provoca poca importancia del cliente hacia sus redes sociales, debido a que
no es un medio por el cual se pueden informar graficamente de los servicios o productos ofertados.
Es importante presentar a los establecimientos contenido de calidad visual profesional, para

generar mayor impacto en los clientes.
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Figura 4 Porcentaje de contenido real

Contenido real

m Alta = Media = Baja

Elaborado por: El autor

Por lo general, el contenido real de los establecimientos es alto. Se debe mantener la misma
linea, para que el cliente tenga claro los servicios y productos que los lugares ofrecen, para asi no

generar expectativas que no puedan ser satisfechas.

Figura 5 Porcentaje de contenido basado en sus servicios

Contenido basado en sus servicios

m Alta = Media = Baja

Elaborado por: El autor
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Es importante ofrecer contenido que muestre servicios, productos e instalaciones, para que
el cliente pueda tener claro la oferta de los establecimientos.

Figura 6 Informacion sobre sus servicios

Informacion sobre
sus servicios en el contenido

m Alta m Media = Baja
Elaborado por: El autor
El contenido creado en cada red social, debe reflejar los servicios que el establecimiento

ofrece. El porcentaje alto ayuda a entender a los usuarios la manera que seran tratados al momento

que obtienen un servicio.
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Figura 7 Facilidad de contacto cliente-establecimiento

Facilidad de contacto
Cliente establecimiento
6%

m Alta m Media = Baja

Elaborado por: El autor

El manejo de redes ofrecido, debe contemplar la factibilidad de contacto cliente-
establecimiento con el fin de que sea facil comunicarse mutuamente, de parte del cliente encontrar
respuestas a sus interrogantes, y por parte de los establecimientos, lograr entender las necesidades
de los clientes.

Figura 8 Rapidez de respuesta en interacciones de clientes
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Rapidez de respuesta

L

m Alta m Media mBaja = Nula

Elaborado por: El autor

Dentro del manejo de redes sociales, es importante tomar en cuenta la rapidez con la que
el establecimiento interactia con los usuarios, para esto, es necesario brindar un servicio de
community manager el cual maneje este tema, para asi, lograr cautivar al cliente.

Figura 9 Nivel de vinculacion con otras redes sociales

Nivel de vinculacion
con otras redes

m Alta = Media = Baja

Elaborado por: El autor
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La estructura de las redes sociales, asi como la de las paginas web, debe tener espacios
destinos donde se vinculen otras redes, para tener afluencia de clientes en todas las redes donde el

establecimiento se encuentre.

2.1.6.2. Resultado de las entrevistas
e ;Qué medios utiliza con mayor frecuencia para promocionar su negocio?

Por lo general, los establecimientos turisticos tienen con medio principal su pagina de
facebook, esto debido a que se han enfocado en esta por ser una de las primeras redes sociales
importantes. De igual, para muchos de estos es la Ginica con la que cuentan y por este hecho enfocan
su trabajo en esta.

Por otro lado, existen establecimiento que no cuentan con ninguna, por ende, no se
considerd ninguno de estas como dato.

e Al momento de usar métodos publicitarios ¢a quién recurre?

La mayor respuesta fue que se realiza un trabajo autbnomo, ya sea hecho por los mismos,

realizado por empleados o por familiares. La mayoria realiza este trabajo sin tener conocimiento,

ni un plan de marketing establecido.

e (En qué red social usted piensa que tiene mayor acogida por parte de sus
clientes reales y potenciales?
Esta pregunta tiene como relacion su red mas usada, pues esta “Facebook” es en la cual
tienen mayor acogida por sus seguidores, lo que provoca que se le preste mayor atencion. Otros
establecimientos no cuentan con informacion real por no tener un plan de seguimiento de estas

plataformas.

e ;Cuél es el monto que usted invirti6 el ultimo mes en publicidad online?
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Por lo general, los establecimientos no cuentan con un gasto de neto para este tipo de
publicidad, pero mencionaron que si invierten en publicidad impresa.

e ;Cree usted que su marca actualmente es competitiva con empresas que han
implementado estrategias de marketing innovadoras?

Una de estas empresas tomadas en cuenta para las entrevistas supo mencionar que si estan
en camino a posicionarse frente a otras marcas debido a que si cuentan con un plan de marketing
puesto en marcha. Las demas debido a su situacién actual, no consideran que sean competencia
para empresas que, si mantienen estrategias online establecidas, pero si estan interesadas en
lograrlo.

e ;Tiene conocimiento sobre agencias de publicidad turistica en la provincia de

Imbabura?

Los establecimientos turisticos no cuentan con informacién sobre agencias dedicadas a
brindar servicios de marketing en general, y por estas razones se da a entender que no conocen
agencia de este tipo dedicadas al sector turistico.

e (Estaria dispuesto a contratar servicios de marketing turistico con el fin de
potencializar su marca?

Las empresas estan muy interesadas en contratar estos servicios pues quieren posicionar su
marca, mejorar la imagen que dan de sus negocios y apoyo en estrategias de publicidad y marketing
turistico.

e ;Cuales cree usted que serian sus necesidades las cuales la agencia satisficiese?

La mayoria de establecimiento mencionan que es necesario dar informacion sobre los
servicios de una agencia de publicidad y marketing turistico y los detalles de cada uno pues no se
tienen conocimiento real, pese a esto, mencionan superficialmente que desearian creacion de

contenido para redes sociales, manejo de redes sociales, publicidad web, entre otros aspectos.
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e (Qué cantidad de dinero estaria dispuesto en invertir en dicha estrategia o
contenido de marketing?
Se mencionaron precios que van desde los $50 hasta los $100 dependiendo de qué servicio
contraten. Otros no tenian un criterio acerca de la politica de precios de la agencia.
e ;Por cudl medio le gustaria recibir informacion acerca de servicios de
marketing?
Por lo general requieren informacion por redes sociales, emails y WhatsApp directo, lo que
se traduce a que seria fundamental tener una cartera de clientes para enviar los servicios, productos

y promociones que se llegue a tener.
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2.1.6.3. Realidad del segmento de mercado

Al concluir con la investigacion realizada, podemos identificar varios aspectos importantes
los cuales nos ayudan a entender la realidad con respecto al tema de publicidad y marketing
turistico.

Uno de los principales es la falta o nula informacion acerca de estas estrategias, y la falta
de importancia que se le puede prestar a esto, traduciéndose en una baja calidad de presencia y
manejo de medios de comunicacion lo cual provoca un bajo posicionamiento dentro del mercado,
necesitando trabajar arduamente para mejorar e innovar estos defectos.

Muchos de los establecimientos han tomado como ejemplo a otros con el fin de estar dentro
de redes sociales, pero erroneamente pues no realizan una estrategia basada en sus propias
necesidades y prioridades, realizando un trabajo el con el cual obtendran pocos resultados positivos
0 incluso ninguno.

A pesar de esto los gestores dentro de los diferentes establecimientos estan dispuesto a
aplicar métodos publicitarios y de marketing turistico los cuales ayuden a renovar sus Sservicios y
productos, posicionando su marca en el mercado, atrayendo a mayor clientela, y asi fortaleciendo
el sector turistico. Por estos hechos, la agencia de publicidad y marketing especializada en

empresas turisticas tendria un gran mercado con el cual trabajar y brindar sus servicios.
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CAPITULO I11.

3. ESTUDIO TECNICO
3.1 Andlisis y determinacién del tamafio 6ptimo de la empresa

3.1.1 Identificacion de la demanda.

Mediante al analisis realizado se ha tomado en cuenta que, segun el catastro de
establecimientos dentro de la rama turistica del canton Ibarra existen 278 establecimiento
distribuidos en el sector rural y urbano, estos en su mayoria son establecimientos dedicados al
hospedaje, hosterias, restaurantes de comida tipica, agencia de viajes, balnearios, y lugares
turisticos en general.

De igual manera, se ha encontrado tan solo 3 agencia de marketing, pero que no son
enfocadas directamente al sector turistico, por lo tanto, se ha tomado en cuenta que todas estas

empresas puedan ser parte de la demanda potencial que tiene la agencia.

3.1.2 Numero de clientes proyectados.
Para determinar el nimero de cliente que podria llegar a tener la agencia, se ha tomado en

cuenta un calculo en donde se expone las 8 horas de trabajo diario de los trabajadores por 5 dias a
la semana, ademas, el tiempo necesario para la edicién de contenido segun el material existente,
parametros extra como visitas a los lugares, entre otros. Gracias a esto se ha podido determinar
que se puede llegar a trabajar con un nimero de 10 a 20 establecimientos aproximadamente en el

mes.

3.1.3 Consumo aparente con respecto a los servicios demandados.

Gracias al estudio de mercado se logrd definir que, dentro de los servicios dados por la
agencia, los clientes y establecimientos turisticos estan en mayo medida interesados en adquirir
planes de contenido para las redes sociales, dentro de estos planes encontramos la fotografia, los
disefios, videos, y todo lo que pueda estar relacionado con contenido audiovisual para subir a redes

sociales.
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3.2 Andlisis y determinacion de la localizacion 6ptima del proyecto

3.2.1 Macro localizacion.

El presente proyecto se plantea situar en Ecuador, en la provincia de Imbabura, cantén
Ibarra, siendo la capital de dicha provincia.

La provincia de Imbabura se encuentra ubicada en una zona privilegiada debido a su
cercania con Pichincha y su capital Quito, lo que puede ayudar ser un beneficio para el desarrollo
socioecondémico de su poblacién, principalmente con el sector turistico.

De igual manera, Imbabura se encuentra ubicado cerca de los limites territoriales del
Ecuador lo que provoca ser una via de acceso y comunicacion por parte de Colombia hacia otras
provincias.

Pese a esto, Ibarra es tomada en cuenta tan solo como una ciudad de paso, por donde los
turistas y visitantes dedican pocas horas para visitarla, y en la mayoria de casos solo la usan como
camino de comunicacién con otras provincias y ciudades que si ofrecen un nivel turistico superior

comprado con la ciudad de Ibarra.

Figura 10 Macro Localizacion (Pais, Provincia, Canton)
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Fuente: Autoria Propia.

3.2.2 Micro localizacién.

El proyecto denominado como agencia de publicidad y marketing especializado en
empresas turisticas se encuentra ubicada en la ciudad de Ibarra en la parroquia el sagrario,
especificamente en sobre la calle Simdn Bolivar y Juan José Flores, considerando que ser un sector
centrico, y parte del casco colonial de la ciudad. En la ubicacion existe un gran movimiento
socioecondémico debido a que la mayoria de los establecimientos de distintas ramas se encuentran
en la zona, ademas, se encuentra ubicado en una zona de fécil acceso muy reconocible por
aplicaciones de geolocalizacion.

Esta ubicacion fue considerada gracias a la accesibilidad que existe y la cercania a varios
atractivos y establecimientos turisticos, generando llamar la atencion por parte de estos

establecimientos.
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Figura 11 Ubicacién del proyecto (Centro colonial de cantdn Ibarra).
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3.3 Identificacion y descripcion de los procesos

3.3.1 Caracterizacion y disefio del producto/servicio.
Los servicios y productos que ofrecera la agencia se encuentran divididos en 4 grupos, los

cuales son la creacion de contenido, el manejo de redes sociales, creacion y disefio de paginas web

y branding.

Dentro de la creacion de contenido, se tiene previsto ofrecer material audiovisual que logre
resaltar la esencia de los distintos establecimientos, esto por medio de imagenes, fotografias y

videos los cuales expondra los distintos servicios de los clientes que deseen adquirir este producto,

este material sera comprado directamente por estos negocios y los utilizaran segun su criterio.
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Dentro de la creacion de contenido contaremos con 3 paquetes los cuales son basico, medio
y premium los cuales los clientes accederan tomando en cuenta sus necesidades como empresa, su
subjetividad y lo recomendado por la agencia.

Plan basico. - El plan basico consta de la creacion de contenido real, el cual serd tomado
directamente de las instalaciones del establecimiento contratante del servicio, asi como la oferta
que tiene para sus clientes.

La toma de material se tomard en un dia, en el cual se genere todo tipo de material
fonogréfico que ayude en las estrategias de marketing a los establecimientos.

Se entregara un méaximo de 25 fotografias profesionales y editadas, un arte de la empresa
que pueda ser usado como imagen principal en sus redes sociales. Asi como también otras 50
fotografias en crudo formato JPG, que las empresas en un futuro puedan requerir para editarlas y
usarlas segun su criterio.

Este plan tendré un valor de $80 dolares americanos lo cual lo convierte en el servicio mas
econdmico ofrecido por la agencia, esperando una venta aproximadamente de 4 paquetes al mes.

Plan medio. - El plan medio, al igual que el plan béasico, consta de la creacion de contenido
real, el cual sera tomado directamente de las instalaciones del establecimiento contratante del
servicio, asi como la oferta que tiene para sus clientes.

Este material podra ser tomado hasta en un maximo de dos dias segun se defina con el
establecimiento.

Se entregara un maximo de 50 fotografias profesionales y editadas, un arte de la empresa
en cual pueda ser usado en sus redes sociales, un video de maximo 30 segundos que muestra los
productos de la empresa, asi como su marca, y un maximo de 100 fotografias en crudo formato
JPG que los establecimientos puedan usar segun su criterio.

El contenido, con todas sus especificaciones se lo ofertara por $110 délares americanos,
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con ventas esperadas de 4 paquetes al mes.

Plan premium. - El plan premium, al igual que el plan basico y medio, consta de la creacion
de contenido real, el cual serd tomado directamente de las instalaciones del establecimiento
contratante del servicio, asi como la oferta que tiene para sus clientes.

Al igual que el plan medio, el material puede ser tomado en méximo dos dias. En el plan
se entregaran un maximo de 70 fotografias profesionales y editadas. 3 artes especializados en 3
distintas redes sociales escogidas por el establecimiento, estas tendran la estructura y formato
necesario para cada red escogida con el fin de dar una buena imagen de la empresa. Se entregaran
dos videos de 30 a 45 segundos, se entregara de cada video dos archivos, uno en formato general
que pueda ser editado e incluido en diferentes redes sociales, y otro enfocado a una red social
escogida por la empresa. 100 fotografias en crudo en formato JPG y formato RAW para una mejor
edicién. De este paquete denominado premium, se venderian 2 planes al mes, con un valor de $150
dolares americanos cada uno.

En segundo lugar, tenemos el manejo de redes sociales, este serd mezclado con la creacion
de contenido, el cual serd importado a las distintas redes sociales, manteniendo siempre una
estrategia que funcione de forma positiva con las necesidades de cada establecimiento, asi como
también, la aceptacion de su publico. De igual manera existira 3 planes a elegir.

Plan basico.- Este plan es el méas sencillo de los ofrecidos por la empresa, en este se puede
escoger 3 redes sociales en las cuales se trabajara con 4 publicaciones a la semana siendo 16 al
mes, esta seran personalizadas y enfocadas a las redes sociales que se elija, se respetara los
formatos necesarios para mantener estandares de calidad dentro de estos perfiles, de igual manera,
se tomara en cuenta el analisis de horarios realizados para generar el mayor trafico posible,
obteniendo asi mayores visualizaciones de las publicaciones generando clientes potenciales.

Los establecimientos tendran acceso a estas redes pudiendo organizar las respuestas con
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las personas que interactien con ellos, respondiendo mensajes, respondiendo comentarios y
demas.

Al final del mes, haya renovado o cono el cliente su paquete, se procedera a genera un
informe sobre el posicionamiento del establecimiento en las redes sociales escogidas

El paquete de manejo de redes sociales en su modalidad mas bésica, tendra un valor de
$160 dolares americanos, con ventas de 6 planes por mes, siendo el servicio ofrecido mas
consumido por el cliente

Plan medio. - El plan medio se puede escoger 4 redes sociales las cuales formaran parte de
las estrategias para posicionamiento de los establecimientos turisticos, se realizaran 5
publicaciones a la semana y en los horarios definidos en donde se haya realizado la investigacion
de mercado y afluencia de personas. Se respetaran los formatos de cada red social para tener una
mejor experiencia por el usuario o cliente.

Al igual que con el plan bésico, el establecimiento tendra acceso a las redes para que pueda
interactuar con sus clientes.

Se realizara informes semanales sobre planes de campafias pagadas dentro de las redes
sociales para que el establecimiento si desea pueda adquirirlos y generar aln mas visitas.

Al final del mes, haya renovado o no su paquete el usuario, se realizara un informe de
crecimiento dentro de las redes sociales, y un informe de estadisticas de las interacciones de sus
clientes. Este tendra un valor de $200 ddlares americanos, con ventas de 4 planes por mes.

Plan premium. - En el plan premium al igual que con el medio se puede escoger entre 4
redes sociales, y se tendra publicaciones todos los dias respetando los criterios y formatos de cada
red social para una correcta experiencia por parte de los clientes del establecimiento.

A diferencia de los dos planes anteriores, para este se definird un community manager el

cual se encuentre encargado de interactuar con los usuarios de las paginas, este se informara acerca
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del establecimiento para dar informacion real y tendrd comunicacion directa con el establecimiento
para establecer una mejor conexidon con los clientes potenciales.

Se realizara informes semanales sobre planes de campafias pagadas dentro de las redes
sociales para que el establecimiento si desea pueda adquirirlos y generar ain mas visitas.

Al final del mes, haya renovado o no su paquete el usuario, se realizard un informe de
crecimiento dentro de las redes sociales, y un informe de estadisticas de las interacciones de sus
clientes.

Este paquete, tendria un valor de $250 para el cliente, vendiendo un aproximado de 2 planes
al mes, siendo el menos vendido dentro del manejo de redes, pero el mas completo.

En tercer lugar, tenemos la creacion de paginas web, estas tendran distintas calidades
dependiendo de las necesidades del cliente, asi como también, su presupuesto para hacerlo. Sin
embargo, todas las paginas web contaran con la creacion de contenido, espacios interactivos, zona
de informacion y link para redes sociales, entre otros detalles importantes que ayuden a un
posicionamiento en internet. En este apartado, existen 3 tipos de paginas web, y dos opciones en
el caso de necesitar mantenimiento para webs ya creadas.

Pagina web bésica. - En primer punto se procedera a crear contenido visitando el
establecimiento en el cual se generara imagenes las cuales seran parte del disefio de la pagina web.

La pégina web contard con pestafias interactivas con las cuales serd de fécil acceso por
parte de los usuarios entrar a los diferentes menus que ofrecera pagina.

Se contara con una pestaria dedicada a los productos y servicios ofrecidos por la empresa.

Tendré una pestafia dedicada a imagenes reales de las instalaciones, productos, servicios,
asi como también, imagenes de clientes disfrutando de estos.

Seccion destinada a contactos directos con los establecimientos en la pagina, asi como

también accesos a sus diferentes redes sociales
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La pagina contard con un maximo de 5 pestafias a parte del inicio principal de la web, el
cliente siempre podrad ser parte del disefio bajo la supervision del profesional encargado de
realizarla.

Toda la pagina se basaré al branding de la empresa. Esta pagina bésica tendra un valor de
$700 dolares americanos vendiendo al mes un aproximado de 2 webs.

Pagina web medio. - Tendré las mismas especificaciones que la pagina web basica con
especificaciones afiadidas

Se podré afadir hasta 8 pestafias dedicadas a lo que el cliente considere necesario previa
supervision del encargado de realizar la web.

Se podra afiadir videos creados por la agencia de marketing al momento de crear el demas
contenido. También se afiadira las ubicaciones del establecimiento en un apartado linkado a
Google maps que se podra crear con la empresa en caso de no estar presente en ella.

Este paquete de disefio de pagina tendra un valor de $900 d6lares americanos con una venta
esperada de 2 webs al mes.

Pagina web premium. - Tendra las mismas especificaciones que la pagina web basica y
media con demas especificaciones afiadidas.

La pagina contara con un maximo de 10 a 12 pestafas las cuales pueden ser continuas o al
igual que las anteriores paginas, seran en una barra donde los clientes podran ir escogiendo que
Ver.

En el apartado de contactos también se podra incluir un enlace o banco para poder enviar
correos y mensajes directo al correo empresarial en caso de que el establecimiento lo tenga.

De igual manera, se afiadira un chat en vivo en donde el establecimiento puede tener
comunicacion directa y en vivo con el cliente.

Se puede afiadir una pestafia la cuenta cuente con reservaciones automaticas las cuales
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trabajar conjuntamente con motores de reservas que puedan estar ya establecidos con los
emprendimientos en caso del sector hotelero.

A diferencia de los anteriores paquetes de paginas web, en el premium el establecimiento
puede pedir el codigo fuente a la pagina web para dar mantenimiento con otras empresas si asi lo
desea.

Todas las péginas podran tener menus desplegables conforme al disefio de la pagina. La
pagina costaria $1200 ddlares americanos, siendo el servicio mas costoso ofrecido por la agencia,
con una venta esperada al mes de 2 webs.

Mantenimiento basico y medio. -En el caso de establecimientos que hayan adquirido los
servicios de creacion de paginas web basicas y medias pueden obtener este producto, el cual se
basa en eliminar, aumentar modificar el contenido, las pestafias y demas especificaciones dentro
de sus paginas y siguiendo los criterios principales de la creacion inicial de las paginas web.

El mantenimiento para paginas webs basicas y medias tendra un valor para el mercado de
$400 dolares americanos.

Mantenimiento premium. - En el caso de establecimientos que hayan adquirido los
servicios de creacion de paginas web premium pueden obtener este producto, el cual se basa en
eliminar, aumentar modificar el contenido, las pestafias y demas especificaciones dentro de sus
paginas y siguiendo los criterios principales de la creacién inicial de las paginas web.

El mantenimiento a paginas web premium las cuales necesiten mayor tiempo para su
desarrollo costara $700 délares americanos con una venta estimada de 2 al mes.

En el caso del branding o disefio de marca, se iniciara obteniendo informacion acerca de la
naturaleza de la empresa a quien se le daré el servicio para de esta manera, realizar un trabajo
coherente con esta. Se procedera a definir un perfil de colores que vaya acorde con la naturaleza

de la empresa. Se ayudara a determinar un nombre (En caso de no tenerlo) que determine los
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servicios que se oferta. Se creard un logo con el perfil de colores seleccionado, tipografia o
iconografia que demuestre a simple vista la esencia de la marca, en esta tendremos ejemplos de
como se fusionaria con los uniformes, productos y decoraciones de los emprendimientos.

Se creara un informe en donde se definan estrategias de marketing las cuales funcionen
con la marca, tomando en cuenta ejemplos de empresas ya posicionadas.

Se creara un pequefio catalogo de sus productos ya sean menus con productos o servicios.
Se determinard un informe acerca de la importancia de la presencia de la empresa en distintas redes
sociales y se definiré cual seria la mas importante.

Se entregara un informe final que defina todo el trabajo realizado y los planes necesarios
para seguir creciendo el volumen de la empresa. Este disefio de marca tendra un valor para el
consumidor de $150 ddlares americanos, con una venta estimada de 3 al mes.

Todos estos servicios serdn realizados después de un analisis de enfoque el cual de
resultados sobre las necesidades reales que tienen los establecimientos, de igual manera estos
establecimientos tendran la Gltima decision a la hora de elegir un producto pudiendo mezclar los
distintos contenidos.

La idea de la agencia de marketing es, por medio de la resolucion de necesidades por parte
de los establecimientos turisticos, lograr satisfacer las necesidades de sus clientes para captar aln

mas su interés.

3.3.2 Descripcidn del proceso productivo o prestacion del servicio.
La agencia de publicidad y marketing para el proceso de conocimiento de su producto usara
estrategias SEM y estrategias SEO. Dentro de las estrategias SEO, se usara el posicionamiento en
redes sociales como primera instancia, para esto se procedera a estar presente en todas las redes

sociales mas importante, estando a la vanguardia de nuevas redes que puedan crearse y
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popularizarse, se creara contenido de calidad el cual sea enfocado y disefiado directamente para el
tipo de red, todo esto con el fin de crear un movimiento organico en las paginas, obteniendo un
mayor numero de clientes potenciales que puedan observar el trabajo que se podria hacer con ellos,
por medio del contenido meta de la agencia.

Por otro lado, se tendrd se estructurard estrategias SEM, creando contenido para ser
publicitado en las diferentes redes sociales, creando una mayor distribucion comercial de los
servicios ofertados, Ilamando la atencion de nuevos clientes, los cuales no estén al tanto
directamente de la existencia de la agencia, asi como también, la posibilidad que nuestros
productos puedan alcanzar. Gracias a estas estrategias los diferentes establecimientos que deseen
contratar los servicios podran resolver sus diferentes dudas

Una vez conocido nuestros servicios, la agencia se encargara de contactar directamente a
los establecimientos interesados, ya sea por medio de redes sociales o numeros telefénicos, en
Cuyo caso, se contactaria para organizar una cita y determinar los servicios que necesita y desea
adquirir.

Una vez determinado las necesidades los distintos emprendimientos y empresas turisticas,
se determinara un paquete el cual se adapte a lo solicitado por el cliente, se establecera los precios
de cada servicio y producto y el tiempo estimado de entrega o trabajo a realizar.

La empresa determina 3 temas puntuales en los cuales ofrece al cliente, determinando cual
es su necesidad la manera de trabajo se distinguira.

Creacion de contenido digital: Para esto se determinard una fecha en especifico para
visitar el establecimiento turistico, para esto sera necesario la presencia de un camarégrafo. El
personal llegara al lugar, y con todas las herramientas necesarias empezara a plasmar los productos
y servicios que ofrezca el lugar en fotografias, filmara videos y todo lo necesario para generar

contenido. Mientras que otra parte del personal tomara toda la informacion necesaria que esté
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acorde con el contenido que se realice.

Una vez que se ha obtenido la informacion y contenido fonogréafico, todo sera
correctamente estructurado para un mejor trabajo, se procedera a editar y disefiar todo el contenido
que seré entregado al cliente por medio de paginas web como WeTransfer o incluso archivadas en
Google drive para la descarga del establecimiento. En ese momento y si no hay ningun cambio por
parte del cliente, el trabajo habra concluido.

Para todos los planes de manejo de redes sociales, a partir del dia de contrato con la
empresa, se coordinara un calendario en donde se establecera como primera instancia visita a las
instalaciones del lugar, con el fin de obtener muestras fotografias y videos para la generacion de
contenido, asi como también, se obtendra informacion relevante con el mismo fin.

Se analizara el tipo de estrategia a usar, teniendo en cuenta tipo de empresa, y gracias a
esto definir usando otras similares cuéles seran los dias propicios para la generacion del contenido,
asi como las horas de mayor tréafico, tipo de contenido y preferencias del usuario. Cada plan
escogido tendra una duracion de un mes, pudiendo renovar las mismas suscripciones por parte de
los establecimientos, o cambiar de plan de manejo.

Creacion de paginas web: Con el cliente se escogera el tipo de pagina que desea y
necesita conjuntamente con la coordinacién y consultoria de la agencia. Una vez escogido, se
procedera a obtener contenido digital ya sea existente, o creado por nuestro establecimiento para
tener material audiovisual con el cual trabajar, asi como también se obtendra toda la informacion
del establecimiento. Una vez terminado este proceso, se estructurara la pagina web y se le enviara
un boceto hecho en adobe ilustrador al cliente para su aprobacién. Previa aprobacion por parte del
cliente, se procede a disefiar por medio del software Adobe Dreamweaver, mientras que, a Su vez,
se busca y compra el dominio y servidor para dicha pagina. Una vez terminada y linkada a todo lo

necesario para funcionamiento, se mandara al cliente para su aprobacion, en caso de recibir el visto
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bueno por su parte, se publicara la pagina.

Todas las paginas web incluyen su dominio propio, asi como también un hosting seguro.
Estas se desarrollaran con base a las necesidades de las empresas, con gustos del cliente y la
supervision de disefio por parte de la agencia para en todos sus planes entregar una pégina
profesional con estandares internacionales.

Manejo de redes sociales: Una vez contratado el paquete de redes sociales bajo la
necesidad de cliente, Se analizara que estrategias pueden funcionar segun la naturaleza del
establecimiento, después, se procederd a revisar las paginas y perfiles sociales con las que ya pueda
contar, en el caso de no tener en alguna o en todas las principales, se procedera a crearlas con
credenciales nuevas que faciliten el uso al cliente, asi como a la empresa.

Una vez determinado esto, se procedera a crear contenido basado y creado especificamente
para cada red social, asi como su estructura, disefio y naturaleza de la red social. Una vez se tenga
el contenido el cual cada semana se iras creando segun el paquete determinado por el cliente. Se
establecera horarios para subir las publicaciones a las redes sociales hasta terminar el paquete
contratado. Al finalizar cada semana se entregara un informe detallando los niveles alcanzados,
asi como el trabajo realizado.

Branding/Disefio de marca. - Existe un solo plan de branding ya que se busca abarcar
todo lo necesario para crear, posicionar y demostrar los sentimientos que una empresa puede
provocar en sus clientes.

Para esto, se empezara estudiando y analizando los principios de la empresa, para asi
definir que se desea trasmitir al cliente, logrando crear un posicionamiento dentro de la mente de

los usuarios.



3.2 Andlisis y determinacion de la localizacién éptima del proyecto

Figura 12 Flujograma de creacion de contenido digital
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Figura 13 Flujograma de creacion de paginas web
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Figura 14 Flujograma de manejo de redes sociales
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3.4 Ingenieria del Proyecto

3.4.1 Distribucion de la planta.

El establecimiento necesita un espacio aproximado de 120 metros cuadrados el cual serd
dividido segun la disponibilidad del lugar para albergar a 7 zonas dedicadas a distintas tareas desde
recibir al cliente hasta la gerencia. Las zonas se dividiran en una oficina para la gerencia, una zona
de espera, una zona para informacion y contacto con el cliente, un lugar de reuniones, una sala
operativa, una bodega, una sala de fotografia y generacion de contenido, y un bafio.

Estas zonas seran divididas dependiendo del espacio y la infraestructura.

3.4.1.1 Planos de la instalacion/infraestructura.

Figura 15 Plano general del proyecto
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Fuente: Autoria Propia.



Figura 16 Plano general del proyecto 3D

Fuente: Autoria Propia.

3.4.1.2 Infraestructura.

Tabla 6 Infraestructura

Adecuaciones/ Valor
Caracteristicas Cantidad Total
construcciones unitario
Decoracion del
Disefio de interior basado en
interior un estilo 200 200usd
minimalista
Alquiler de un
local de 120
metros cuadrados

Alquiler divididos en 7 1 800usd 800usd

areas.
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TOTAL, PRESUPUESTO 1000usd
3.4.1.2 Requerimientos por &reas
Tabla 7 Maquinaria 'y Equipo
’ AREA ‘ EQUIPO ‘ CANTIDAD ‘ CARACTERISTICAS VALOR ‘
Sillon grande 1 Sillon grande, 3 lugares
350,00
Sillén
1 Sillon pequerio individual 140,00
pequefio
Mesa
pequefia 1 Mesa 4 patas central. 60,00
central
Mueble para Mueble simple reforzado
Sala de espera 1 170,00
television para television
Television 43
1 Television marca sony 650,00
pulgadas
Sistema de Sistema de sonido, 4
1 130,00
sonido parlantes, sony
Silla master 1 Silla ergondmica. 180
Atencién al
Sillas
cliente 2 Sillas para clientes 120

normales



Sala de

reuniones

Sala de

operaciones

Gerencia

Escritorio

simple

Computador

Escritorio

Sillas
Proyector
Tela de
proyector
Soporte
proyector
librero
Escritorio
redondo
Sillas
computador
Silla master
Silla normal

escritorio

Escritorio de madera

Computador portatil marca
hp

Escritorio grande ovalado
de madera

Sillas ergonémicas

Proyector epson

Tela para proyeccion

Soporte de proyector para
techo

Librero decorativo
Escritorio  de  trabajo
redondo para 4 personas
Sillas ergonémicas

Imac 24 pulgadas

Silla ergonomica

Sillas para clientes y otros

Escritorio de madera

65

180

900

700

300

650

80

50

150

450

240

5195

180

120

230

TOTAL

12.225usd
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3.5 Estructura organizativa y administrativa

3.5.1 Mision.

Establecer y ofrecer estrategias de publicidad y marketing, asi como también,
asesoramiento en manejo de redes y creacion de contenido para establecimientos del sector
turistico con el fin de satisfacer necesidades de distribucién digital de productos e imagen

corporativa.

3.5.2 Vision.

Ser reconocida como una empresa lider en el campo publicitario bajo principios de calidad
basado en normas internacionales, tomando en cuenta satisfacer las necesidades de los cliente y

establecimientos.

3.5.3 Politicas.
Toda la informacion recogida por parte de la agencia de marketing y publicidad turistica

sera destinada Unicamente para uso profesional.

La agencia se compromete a tener personal capacitado en las distintas areas para brindar el
un servicio de calidad.

Los disefios base de todo el contenido realizado incluyendo la informacion intelectual sobre
la programacion en péginas web le pertenece a la agencia, teniendo un valor extra en el caso de
ser solicitada por los distintos establecimientos.

Los establecimientos se comprometen a brindar informacion, ya sea textual o audiovisual
real de los productos y servicios que ofrecen al pablico.

EL contenido generado para los establecimientos serd en conformidad con las necesidades

de los clientes, teniendo estos la potestad de elegir o no, lo propuesto por la agencia.

3.5.4 Valores.
e Calidad

e Pasion
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e Excelencia

e Creatividad

e Responsabilidad
e Puntualidad

3.5.5 Marca e imagen corporativa.
La agencia de publicidad y marketing turistico se denominard como Mmedia, la cual se

pronunciaria como em midia. EI nombre se genera a partir de la idea de estar en medio, esto basado
en esta presente en los medios de comunicacion actuales, al mismo tiempo, el nombre vine de
multimedia, dando sentido a las actividades de la empresa.

La tipografia usada de igual manera, ayuda a entender de manera correcta el nombre de la
agencia, también ayuda a definir un disefio simplificado y creativo, lo que da a simple vista la
esencia de la empresa, sobria, simple, creativa, y bien trabajada.

El color amarillo del branding de la empresa es estimulante para los que la mira ya que
genera alegria y emocion, al mismo tiempo que el negro demuestra seriedad, minimalismo y

complejidad en medio de la creatividad.
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3.5.6 Organigramas.

3.5.6.1 Organigrama Estructural.

Area administrativa

Gerencia

Caii

Ventas y marketing Contabilidad Atencion al cliente

Fuente: Autoria Propia.

Para el correcto funcionamiento de la empresa se necesita tener correctamente configurado
el sector administrativo para llevar las tareas de mejor manera. En este caso, tenemos como
principal a la gerencia que este caso vendria siendo el propio duefio de la agencia el cual se
encargara de la supervision a todos los campos ya sea administrativos y operacionales.

Después de este, tenemos al area de ventas y marketing encargados de definir precios, asi
como también puede definir estrategias de marketing con el fin de promover la agencia de
publicidad. El sector de contabilidad sera encargado de todos los temas fiscales para un
funcionamiento conforme a la ley. La atencion al cliente serd muy importante, siendo la primera

imagen que el cliente recibe del talento humano de la empresa.
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3.6.6.2 Organigrama Funcional.

Area
operacional

Supervisor
Disefio Gréfico Fotografia Programacion

|

Manejo y control de redes

Fuente: Autoria Propia.

El sector operacional es el encargado de dar vida a todos los proyectos por parte de los
establecimientos, este sera dirigido por la gerencia al igual que el sector administrativo.

El apartado de disefio grafico se encargaria de todo lo referente a el arte para la creacion
de contenido, manejo de redes y paginas web, este estaria conjuntamente con el apartado de
fotografia quien dara todo el material para el disefio, también, es un miembro importante que
visitara los establecimientos turisticos con el fin de generar contenido fonografico. Contamos con
el apartado de programacidn que se encargara del disefio y todo lo referente a las paginas web. Por

ualtimo, el manejo de redes sociales sera llevado por expertos en marketing digital.

3.6 Constitucion de la empresa (Empresas SAS) y propiedad intelectual

Como primer paso para la creacion de la agencia, se debe reservar el nombre Mmedia
dentro de la pagina web de la superintendencia de compafias, tomando en cuenta que no exista

otra empresa con el mismo nombre.
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Se deberé establecer los estatutos los cuales deben ser firmadas y validadas por un abogado.
Como préximo punto, se debera abrir una cuenta de integracion de capital la cual sirva para el
aporte de cada miembro de la agencia en términos de inversion.

Notarizar el nombre y el certificado de tener la cuenta de integraciéon capital para dar
legalidad a los certificados, los cuales se deben llevar a la superintendencia de compafiias para que
revisen los documentos y validen. Una vez hecho este proceso se procederé a obtener los debidos
permisos municipales en cada localidad, aqui se debera pagar por la patente municipal, asi como
también, obtener el certificado de cumplimiento de obligaciones.

Cuando ya se obtengan todos estos documentos se debera acudir al registro mercantil del
cantén en donde se inscribira la sociedad. Una vez registrado se empezard a designar a cada
miembro director de la empresa lo que servira para llevar de manera organizada a la agencia
registrada. A continuacion, se obtendrd el RUC el cual nos dard la posibilidad legal de ejercer
nuestras acciones. Seguido a esto, como ultimo punto se obtendran los certificados de parte de los
servicios del canton. Se debe tomar en cuenta que una agencia de marketing y publicidad necesita
los mismos requisitos basicos que las otras empresas sin necesidad de otras obligaciones como el

caso de establecimientos dedicados a brindar servicios y productos netamente turisticos.

3.7 Propuesta comercial

El emprendimiento desarrollado busca comercializarse de dos maneras las cuales
provocaran el interés por parte de los clientes de una manera diferente intentando abarcar con el
mayor nimero de clientes y establecimientos posibles.

En primera instancia, y como principal estrategia a usarse sera de manera online, en donde
se establecera el uso de estrategias online las cuales sean de facil entendimiento y conocimiento
del negocio por parte del cliente. Para esto se usara principalmente las redes sociales en donde se

publicitara todos los servicios ofrecidos por la agencia, de igual manera se podra ayudar al cliente
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a escoger los servicios usando publicaciones de servicios ya ofrecidos y realizados para tener un
mend el cual puedan observar de mejor manera.

Se utilizara todo tipo de material fonogréafico para ayudar a el cliente a decidirse por los
servicios ofertados, de esa manera generando confianza en estos.

Como segunda opcidén en la comercializacion, tenemos el contacto directo y visita a los
establecimientos, esto con el propdésito de llegar a los diferentes lugares con informacion sobre los
servicios ofrecidos, asi como también con ejemplos para que estos puedan tener una vision de la
agencia mucho mas clara. Generando mayor consumo por parte de los establecimientos.

Al final, esta cartera de cliente sera util para seguir creciendo y generando mas ingreso y

contrataciones.
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CAPITULO IV
4. ESTUDIO AMBIENTAL

4.1 Caracterizacion ambiental y contexto del proyecto
El presente proyecto se plantea situar en Ecuador, en la provincia de Imbabura, cantdn

Ibarra, siendo la capital de dicha provincia.

La provincia de Imbabura se encuentra ubicada en una zona privilegiada debido a su
cercania con Pichincha y su capital Quito, lo que puede ayudar ser un beneficio para el desarrollo
socioeconémico de su poblacion, principalmente con el sector turistico, De igual manera,
Imbabura se encuentra ubicado cerca de los limites territoriales del Ecuador lo que provoca ser
una via de acceso y comunicacion por parte de Colombia hacia otras provincias.

Pese a esto, Ibarra es tomada en cuenta tan solo como una ciudad de paso, por donde los
turistas y visitantes dedican pocas horas para visitarla, y en la mayoria de casos solo la usan como
camino de comunicacién con otras provincias y ciudades que si ofrecen un nivel turistico superior

comprado con la ciudad de Ibarra.

4.2 Definicion de las acciones y actividades del proyecto

Para el analisis mediante el método de Leopold Modificado se ha tomado en cuenta varios

parametros los cuales ayuden a determinar los impactos que el proyecto genera.

Tabla 8 Actividades del proyecto (Etapa de operacidn)

Etapa Actividades
Contratacion de personal
Distribucion de publicidad impresa

Toma de fotografias y videos



Mantenimiento de equipos
y Disefio grafico
Operacion
Movilizacién a establecimientos turisticos
Uso de recursos de los establecimientos

Generacidn de residuos a partir de la generacion de material

Fuente: Autoria propia

4.2.1 Factores ambientales

Tabla 9 Identificacion de factores (Etapa de operacién)

Factores
Biofisico Espacios fisicos
Uso de suelo
Energia

Atmosfera

Factor Cultural Estilo de vida
Aglutinamiento social
Publicidad
Generacion de empleo
Factor Economico Ingresos economicos

Autor: Autoria propia



4.2.2 Impactos ambientales.

Tabla 10 Identificacion de impactos ambientales del proyecto (Etapa de operacion)

Factores
Ambientales

Espacio fisico

Uso de suelo
Biofis
icos Energia
Atmosfera
Estilo de vida

Cu  aglutinamiento

Itu
ral

social
Reconocimi
ento de

culturas

Impactos

Ambientales

Uso de espacios naturales y

culturales

Erosion

Uso de varios tipos de
energia

Contaminacion

acustica

Mejoramiento de
calidad de vida

Llegada de turistas a
zonas naturales vy

culturales

Conocimiento y
fortalecimiento de

culturas

Contratacion Distribucion Toma de Mantenimien
de publicidad fotografias y to de equipos

impresa videos

Actividades Etapa de

Operacion
Diselo Movilizacion a Uso de recursos de
Orafico  ocablecimientos  establecimiento
turisticos
+ -
+
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Generacion Incremento de plazas de + + + 3
deempleo empleo
Econd o
Ingresos Dinamizacion de la + + + 3
MICO  oconémico economia

S




4.3 Definicion del método de EIA

4.3.1 Método de Leopold modificado.

El método de Leopold Modificado es un método de evaluacion ambiental es cual nos
ayuda a entender y analizar los aspectos negativos y positivos en la implementacion de un
proyecto, este método consta de varias matrices en las cuales se determinan los tipo de
elementos como por ejemplo biofisicos, culturales, entre otros, y las actividades que los
establecimientos o proyectos desarrollaran, esto con el fin de determinar el grado de
afectacion ambiental que se tendra, ya sea negativos o positivos dando una numeracion a
cada parametro. En el caso de ser aspectos positivos nos ayudara a fomentarlos, y en el caso
de ser aspectos negativos, tendremos que lograr implementar métodos los cuales nos ayuden
a mitigar estos impactos dafiinos para el medio ambiente.

La formula usada dentro del método Leopold es la siguiente:

Indice de impacto = (2 x Ex) + Si + Pe + (2 *x Rv) + (2 *
Rc)
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Tabla 11 Escala interpretativa de valoracion

Criterio Num. Criterio Num.
Naturaleza Persistencia (Pe) (permanencia del efecto)
S b_ene?fl_co + Efecto temporal 1
Impacto perjudicial
- Efecto de mediano plazo 2
Efecto permanente 3
Extension (EX) (area de influencia) Reversibilidad (Rv)
Efecto local 1 Efecto reversible 1
EisBmETRIe 3 Efecto medianamente reversible 2
Efecto irreversible 3
Sinergia  (Si) Recuperabilidad (Rc)
Efecto simple 1 Efecto recuperable 1
EiisBm tllple 3 Efecto medianamente recuperable )
Efecto irrecuperable
3
La Tabla 4 Nominacion de los factores a analizar.
Fuente: Autoria Propia.
4.3.2 Clasificacion de rangos para impactos.
Tabla 12 Rangos de indice de impacto
Positivo Rango del Indice de impacto
Bajo B | e 12
Medio I P 17
Alto 18 | o 22

Positivo Rango del Indice de impacto
Compatible T -12
Moderado e I T T -17
Severo . T S -22

Critico
La Tabla 5 Clasificacion seguln los resultados.

Fuente: Autoria Propia.



4.4 Aplicacién del método (Matriz)

4.3.1 Etapa de operacion.

Tabla 13 Valoracién de impactos biofisicos

Etapa de operacion

Tabla de valoracion de Impactos Medio Biofisico

Indice de Impacto

Factor Impacto Actividad
+/|Ex |Si |[Pe [Rv |Rc | Valor [Clasificacion
Uso de  espacios Toma de fotografia y videos A1) 1111 -8 |Compatible
Espacio [naturalesy culturales — — — — -
Movilizacion a establecimientos turisticos | -1 | 3 | 1| 1| 1| 1 -12  [Compatible
fisico
Uso de Erosion Movilizacion a establecimientos turisticos -1 1) 1(1f(1]1 -8 |Compatible
suelo
Uso de varios Distribucion de publicidad impresa 13131211 -15 [Moderado
Energia [ti i - -
g tipos de energia Toma de fotografia y videos -1 3|1 1) 1|11 -12  [Compatible
Mantenimiento de equipos -1 1)1 1) 3|11 -10 [Compatible
Disefio grafico 1111312 -12  [Compatible
Toma de fotografia y videos 1111111 -8 Compatible

79



Contaminacion

Atmosfera ..
acustica

La Tabla 6 Valoracién de impactos biofisicos.

Fuente: Autoria Propia.
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4.3.2 Valoracion Impactos Cultural - Recreativo

Tabla 14 Valoracion de impacto Cultural - Recreativo

Etapa de operacion

Tabla de valoraciéon de Impactos Cultural

. Indice de Impacto
Factor Impacto Actividad
+/—{Ex |Si [Pe |Rv [Rc | Valor [Clasificacion
Mejoramiento  de Contratacion de personal 1] 3] 3 1 1 12 Bajo
Estilo de vida | calidad de vida
Aglutina 'Z-éﬁ%zda r?;l}glieséas S Distribucion de publicidad impresa 3132111 15 |Medio
mle_ntlo culturales Toma de videos y fotografias 11111 1] 1 8 Bajo
socia
Disefio grafico 111311 10 Bajo
Movilizacién a establecimientos turisticos 311 1] 1(1 -12 [Compatible
Reconocimien | Conocimiento Y Distribucion de publicidad impresa 13111 10 |[Bajo
to de culturas f:?lrlzzlri\cslmlento de
Toma de videos y fotografias 131111 10 Bajo
Disefio grafico 111311 10 Bajo

La Tabla 7 Valoracién de impactos culturales.

Fuente: Autoria Propia.



4.3.3 Valoracion Impactos Econémico.

Tabla 15 Valoracion de impacto econémicos

Etapa de operacion
Tabla de valoracion de Impactos Econdmicos
. Indice de Impacto
Factor Impacto Actividad
Ex [Si |Pe |Rv |Rc | Valor [Clasificacion
Generacién |Incremento  de |Contratacion de personal 1 1 11 1 10 Bajo
de empleo |plazas de trabajo | Distribucién de publicidad impresa 3l 1] 1 10 |Bajo
Disefio gréafico 1 1 3 1 1 10 Bajo
Contratacion de personal U 31 31 11 1 12 Bajo
Ingresos | Dinamizacion de lal pistribucisn de publicidad impresa i 12 2 1 1 8 Bajo
econémicos [economia
Disefio grafico 1 1 3 1 1 10 |Bajo

La Tabla 8 muestra la valoracion de impacto e indice de impacto que se genera en el medio econdmico junto con su clasificacion de rango.

Fuente: Autoria Propia.
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4.3.4 Matriz de resumen de Importancia.

Tabla 16 Matriz de resumen de Importancia
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Matriz De Resumen De Importancia
Actividades
Impacto Contratacién de|  Distribucié Toma de| Mantenimien St Movilizacion a Uso de recursos de| Naturaleza (+/-) |  Importancia
personal n de | fotografias y| to de equipos o establecimientos establecimient
publicidad videos grafico turisticos o
impresa
Uso de espacios naturales -8 -12 ©) -20
Erosi6n -8 ) -8
Uso de varios tipos de energia -15 -12 -10 -12 ) -88
Contaminacién acustica -8 ) -8
Mejoramiento de calidad de vida 12 +) 12
Llegada de turistas a zonas 10 -12
15 8 +) 45
naturales y culturales
Conocimiento y fortalecimiento de 10
v 10 10 +) 30
culturas
Incremento de plazas de trabajo 10 10 10 +) 30
Dinamizacién de la economia 12 8 10 (+) 30

La Tabla 9 muestra una agrupacion de los impactos que se generan en la etapa de operacién con su respetiva valoracion en relacién con las actividades y el valor de importancia que estos poseen.

Fuente: Autoria Propia.



4.5 Jerarquizacion

Tabla 17 Jerarquizacion de impactos

Factor Impacto Importancia
Aglutinamiento social Llegada de turistas a zonas naturales y culturales 45
Reconocimiento de culturas Conocimiento y fortalecimiento de culturas 30
Generacion de empleo Incremento de plazas de trabajo 30
(+) Ingresos econdémicos Dinamizacién de la economia 30
Estilo de vida Mejoramiento de calidad de vida 12
Atmosfera Contaminacion acustica -8
Uso de suelo Erosion -8
(') Espacio fisico Uso de espacios naturales y culturales -20
Energia Uso de varios tipos de energia -88

La Tabla 10 muestra la jerarquizacién de los impactos segun su valor de importancia desde los positivos a negativos.

Fuente: Autoria Propia.
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CAPITULOV

5. ESTUDIO FINANCIERO

5.1. Inversiones y capital de trabajo

5.1.1. Capital de trabajo.

el capital de trabajo no es mas que La inversion de la empresa en activos a corto plazo
efectivo, valores negociables, inventarios y cuentas por cobrar. Los pilares en que se basa la
administracion del capital de trabajo se sustentan en la medida en que se pueda hacer un buen
manejo sobre el nivel de solvencia, ya que mientras mas amplio sea el margen entre los activos
corrientes que posee la organizacion y sus pasivos circulantes mayor ser la capacidad de cubrir
las obligaciones a corto plazo. (Weston, Brigham., 2010).

Para lograr encontrar el capital necesario para las operaciones de la empresa, se
analizaron los primeros 6 meses de la agencia de publicidad, esto con el fin de definir valores
econdmicos necesarios para el campo operacional, asi como también, lo necesario para formar
la empresa. En esto se tomd en cuenta lo necesario para amoblar el establecimiento, la
decoracion de lugar, la materia prima a usarse como los softwares que se requiere. Después de
esto se agrupo los gastos necesarios para los diferentes salarios de la mano de obra, los servicios
béasicos los cuales necesita la empresa como agua, luz, teléfono e internet, gastos necesarios
para la movilizacién, entre otros valores extra. Determinando asi que es necesario un capital de

trabajo de $20.803,44 ddlares americanos.

5.1.2.1. Fuentes de financiamiento y costo de capital.

Para poder crear, establecer y operar la “~~Agencia de publicidad y marketing
especializado en empresas turisticas™” en la ciudad de Ibarra se ha realizado una investigacion
la cual busco encontrar el mejor medio de financiamiento, llegando a la opcién del Banco
Pichincha con un crédito destinado a PYMES.

El crédito escogido se denomina "Crédito local comercial "y esta destinado para oficinas
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y estudios profesionales que dediquen sus actividades a brindar servicios profesionales como
el caso de marketing y publicidad. Este crédito permite financiar de $3000 hasta $200000
dolares americanos con un plazo que va desde los 3 a los 10 afios.

Los requisitos para este crédito son minimos ya que solo se requiere llenar la solicitud
de crédito, copias de documentos de identidad, declaracién de impuesto a la renta en caso de
tenerlo, impuestos prediales o copias de matricula de automdviles en caso de poseerlos, y

seguros de desgravamen que la entidad obliga a contratar al futuro beneficiario.

Plazo
Monto

Tasa anual

Tasa mensual

Pago mensual

5.2. Estados financieros proyectados: De situacion inicial y de resultados.

5.2.1 Balance de Situacion Inicial
Para la implementacién de la Agencia de publicidad y marketing especializado en

empresas turisticas en la ciudad de Ibarra, se requiere una inversion de $33.103,44, del monto
mencionado $12.300 corresponde a activos fijos en los cuales se considerd aspectos como la
construccién/adecuacion, mobiliario y equipo y equipos de computo los cuales son necesarios
para el desarrollo del proyecto, mientras que el restante, es decir, $20.803,44 corresponde al
activo circulante que la empresa requiere para su funcionamiento y operacion.

De igual manera, se requiere un préstamo el cual estd considerado dentro de pasivos con un

monto de $31.000. Finalmente, se cuenta con un patrimonio de $2.103 en efectivo.
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n
M m Ia EMPRESA ABC

BALANCE DE SITUACION INICIAL AL 1 DE ENERO DE 2023

Activo Circulante Pasivo Circulante
Caja $1.500) Proveedores
BANCOS $19.303 Prestamo para negocio Banco Pichincha $31.000]

Intereses por pagar
ISR por pagar
Anticipo de clientes

Total Activo Circulante $20.803,44 Total Pasivo Circulante $31.000
Activo Fijo Pasivo a Largo Plazo
Adecuaciones/Construcciones $1.000)
Mobiliario y equipo $4.390) Documentos por pagar a largo plazo
Equipos de computo $6.910) Total Pasivo Circulante S0
SUMA DEL PASIVO $31.000 93,65%
Total Activo Fijo §12300 o eammono
BIENES INMUEBLES
Otros activos BIENES MUEBLES
APORTE EN EFECTIVO $2.103
|Rentas pagadas por anticipado [ [ |
|Derechos de marca de empresa | | | Total Capital contable $2.103 6,35%
Total Otros Activos $0
SUMA DEL ACTIVO $33.103,44 SUMA DEL CAPITAL CONTABLE $2.103
SUMA DEL PASIVO + PATRIMONIO $33.103 100%

5.2.2 Tabla de amortizacion
El proyecto necesita un crédito de $31.000, para el cual se tomé en cuenta la entidad

bancaria Banco Pichincha con un crédito destinado a PYMES, ya que los requisitos de este se
acoplan a la realidad del proyecto.
Este tipo de crédito tiene una tasa anual de interés de 11.23% a 48 meses plazo, para el

cual se debera cancelar un valor mensual de $804,68.

5.2.3 Costo de capital.

La inversion requerida por el proyecto es de $33.103,44, del cual el 6% corresponde a
un financiamiento propio el cual es de $2.103, por otro lado, el financiamiento equivaldria al
94%, con un monto de $31.000.

Mientras que la tasa pasiva aplicable para el monto propio es de 6.65%, siendo este el

porcentaje previsto para enero del 2023, y considerando que el porcentaje de interés del
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financiamiento equivale al 17.50%, se obtiene un costo de capital de inversion de 10.92%.

CALCULO DEL COSTO DE CAPITAL
VALORES |[PARTICIPACION |INTERES EQUIVALENCIA COSTO DE CAPITAL DE LA INVERSION
INVERSION 33103,44 100% 10,92%
0,
IMPUESTO A LA RENTA 0% 10,92%
CAPITAL PROPIO 2103 6% 6,35% 0,40%
FINANCIAMIENTO 31000 94% 11,23% 10,52%

5.2.4 Flujo de caja primer afio y proyeccion a 5 afios.

Para el anélisis del valor de flujo del primer afio, se toma en consideracion 12
productos/servicios con los cuales la agencia cuenta.

Considerando el precio de los productos (Planes de manejo de redes sociales, paginas
web, branding y creacion de contenido) y las ventas esperadas por cada producto, se proyecta
un ingreso de $143.640. Para determinar la cantidad de ventas se considerd la competencia los
cuales cuentan con productos/servicios similares a los que contara el proyecto.

Dentro de los egresos se tomd en cuenta los costos necesarios para producir los
diferentes servicios que seran ofertados, asi como también, los costos para la puesta en marcha
del emprendimiento, como costos por mantenimientos, servicios basicos, sueldos y demas
costes necesarios. Tomando en cuenta esto, se tendria como egresos anuales $121.966,06.
Dicho esto, el flujo del primer afio abarcaria un total de ingresos de $143.640. Por lo cual, al

término del afio de funcionamiento se obtiene un flujo anual de $21.673,94.




CUANTIFICACION DE FLUJO ANO 1
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INGRESOS Precio 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 |mes 7 mes 8 mes 9 mes 10 [mes 11 |mes 12 TOTAL ANUAL
Planes redes sociales
Planes redes sociales basico 160 ) 960) 960) 960) 960) 960 960) 960) 960) 960) 960) 960) 960) 11520
Plan redes sociales medio 200 4 800 800) 800) 800) 800 800) 800) 800) 800) 800) 800) 800| 9600
Plan redes sociales premiun 250 2 500 500 500 500 500 500 500) 500 500 500 500) 500) 6000
Paginas web
Pagina web basica 700 2 1400 1400 1400 1400 1400 1400 1400 1400 1400 1400 1400 1400 16800)
Pagina web medio 900 2 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800) 1800) 1800) 1800) 21600)
Pagina web premium 1200 2 2400) 2400) 2400) 2400 2400 2400) 2400 2400) 2400 2400 2400 2400 28800)
Mantenimiento web/pagina we| __ 400 3| 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200 14400)
jento web/pagina wel 700 2 1400 1400 1400 1400 1400 1400 1400 1400 1400 1400) 1400) 1400) 16800
Branding/Disefio de marca 150] 3 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450) 5400
——
Paquete de contenido basico 80| 4 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 3840)
Paquete de contenido medio 110[ 4 440) 440) 440) 440) 440) 440) 440) 440) 440) 440) 440) 440) 5280
Paquete de contenido 150 2| 300) 300) 300 300 300 300 300) 300 300 300 300) 300) 3600
TOTAL INGRESOS 11970 11970 11970 11970 11970 11970 11970) 11970 11970 11970 11970) 11970) 143640
EGRESOS
Planes redes sociales
Planes redes sociales basico 432 432 432 432 432 432 432 432 432 432 432 432 5184
Plan redes sociales medio 360) 360 360 360 360 360 360) 360 360 360 360) 360) 4320
Plan redes sociales premiun 225 225 225 225 225 225 225 225 225 225 225 225 2700
Paginas web 0|
Pagina web basica 630) 630) 630 630 630 630 630) 630 630 630 630) 630) 7560
Pagina web medio 810 810 810 810 810 810 810 810 810 810 810 810 9720)
Pagina web premium 1080 1080 1080 1080 1080 1080 1080 1080 1080) 1080) 1080) 1080) 12960
Mantenimiento web/pagina web basica 540) 540) 540 540 540 540 540) 540 540 540 540) 540) 6480
Mantenimiento web/pagina web medio/prem 630) 630) 630 630 630 630 630) 630 630 630 630) 630) 7560
Branding/Disefio de marca 202,5 202,5 202,5 202,5 202,5 202,5 202,5 202,5 202,5 202,5 202,5 202,5 2430
Contenido
Paquete de contenido basico 144 144 144 144 144) 144 144 144 144 144 144 144 1728
Paquete de contenido medio 198 198 198 198 198 198 198 198 198 198 198 198 2376
Paquete de contenido 135 135 135 135 135) 135 135, 135 135 135 135 135, 1620
Manenimiento 0
Sueldos y salarios 2375 2375 2375 2375) 2375) 2375 2375 2375) 2375 2375 2375 2375 28500
Decimos 38541 38541 38541 38541 38541 38541 385,41 38541 38541 38541 38541 385,41 4624,92
Permisos
Publicidad 300) 300 300 300 300 300 300) 300 300 300 300) 300) 3600
Servicios Basicos 112,25 112,25 112,25] 112,25 112,05] 112,25 112,25 112,25]  11225] 112,05 112,25 112,25 1347]
Arriendo 800) 800) 800) 800) 800 800) 800| 800) 800) 800) 800) 800) 9600
PAG DE PRESTAMO $804,68]  $804,68]  $804,68]  $804,68] $804,68] $804,68]  $804,68 $804,68]  $804,68] $804,68]  $804,68]  $804,68 9656,137787,
TOTAL EGRESOS 10163,84] 1016384 1016384 10163,84] 10163,84] 10163,84] 10163,84] 1016384 10163,84] 10163,84] 1016384 1016384 121966,06)
[FLuJo DE cAA [ [ 1806,16]  1806,16]  1806,16] 1806,16] 1806,16] 1806,6]  1806,16] 1806,16]  1806,16] _ 1806,16]  1806,16]  1806,16| 21673,94
[FLuso Acumurabo [ I 1806,16]  1806,16]  1806,16] 1806,16] 1806,16] 1806,6]  1806,16] 1806,16]  1806,16]  1806,16]  1806,16]  1806,16] | 21673,94

5.2.5 Analisis y evaluacion financiera (VAN - TIR)

Para la proyeccion a 5 afios, la inversion de la agencia es de $33.103,44 la cual tiene un

costo capital de 10.92%, en el cual para el segundo afio la inversion es superada, como

consecuencia se tiene una tasa de retorno de inversion del 64.15%, la cual es superior al

porcentaje obtenido del costo capital, por lo que se puede decir, que el proyecto tiene una

rentabilidad positiva.

Incrmento anual

6,04%

Costo de capital

10,92%

Inversion

33103,44

VAN

56370,89

TIR

64,15%




5.2.6 Punto de equilibrio
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El emprendimiento llega a su punto de equilibrio al segundo afio de funcionamiento,

para ello es necesario un total de ventas de 864 unidades de entre los 12 productos ofertados,

teniendo en cuenta que el precio ponderado promedio tendré que ser $332.50, a su vez, el costo

promedio ponderado sera de $143.63, siendo el margen de contribucion ponderado serd de

Tabla 18 Punto de equilibrio

Producto 1 |Producto 2 Producto 3 |Producto 4 [Producto5 |Producto 6 [Producto7 |Producto8 |Producto9 [Producto 10 |Producto 11 |Producto 12
UNIDADES VENDIDAS EN EL PERIODO 144 96, 48 48, 48 48 72 48 72 96 96 48
TOTAL UNIDADES 864
% PARTICIPACION/PRODUCTO VENDIDO 16,67% 11,11% 5,56% 5,56% 5,56% 5,56% 8,33% 5,56% 8,33% 11,11% 11,11% 5,56%
PRECIO VENTA UNITARIO $160, $200, $250 $700, $900 $1.200 $400, $700 $150 $80 $110 $150,
COSTO VENTA UNITARIO $72,00 $90,00 $112,50 $315,00 $405,00 $540,00 $180,00 $315,00 $67,50] $36,00! $49,50! $67,50
PRECIO PROMEDIO PONDERADO $332,50
COSTO PROMEDIO PONDERADO $149,63
COSTO FIJO DEL PERIODO $212.504
INVERSION $33.103
MARGEN DE CONTRIBUCION $88,00 $110,00| $137,50 $385,00| $495,00 $660,00 $220,00 $385,00| $82,50 $44,00 $60,50 $82,50
MARGEN CONTRIBUCION PONDERADO $182,88
PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES 1.343
PUNTO EQUILIBRIO POR INGRESOS $446.559
PUNTO EQUILIBRIO PRODUCTO / UNIDADES 224 149 75! 75 75! 75 112 75| 112 149 149 75
PUNTO EQUILIB PRODUCTO / DOLARES $35.814 $29.845 $18.653 $52.229 $67.152 $89.536 $44.768 $52.229 $16.788 $11.938 $16.415 $11.192

$182.88.
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CONCLUSIONES
Una vez concluido el presente estudio de factibilidad para la creacion de una agencia

de publicidad turistica en la ciudad de Ibarra, se tiene la informacion precisa e idonea que
permite concluir que existe una buena aceptacion del mercado objetivo, por tanto, presenta las
condiciones favorables para el desarrollo de la agencia publicitaria turistica en la ciudad de
Ibarra.

Mediante un estudio de mercado se determinaron los principales actores turisticos a
los que la agencia publicitaria turistica podria beneficiar como Ministerio de Turismo,
Agencias de viajes, establecimientos dedicados al turismo local, nacional e internacional siendo
las estrategias de marketing y publicidad diferenciadas las que marquen la calidad del servicio
a prestar.

Con base en los resultados del estudio técnico, el desarrollo y puesta en marcha de la
agencia de publicidad turistica en Ibarra, es factible desde el punto de vista de personal
capacitado, instrumentos, programas, aplicaciones y herramientas; el desarrollo de técnicas,
estrategias y métodos para llegar a nuestro publico objetivo es el elemento esencial para el
desarrollo exitoso del presente proyecto.

Segun el estudio econémico realizado el proyecto es rentable, pues genera una tasa
interna de retorno aceptable. A partir del segundo afio se obtienen utilidades, asi como lo

revelan los indices econdmicos y financieros del estudio.
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RECOMENDACIONES
Una vez culminado el presente trabajo de grado se da en consideracién brindar un

servicio de calidad que sea acogido por los clientes, generando asi una cartera de
establecimientos los cuales requieran de servicios de marketing y publicidad turistica con
recurrencia generando un mayor posicionamiento entre agencias que puedan llegar a establecer
el mismo modelo de negocio que MMedia, siendo un ejemplo para nuevos emprendimientos.

Fomentar estrategias de marketing dentro de la empresa que no solo ayude a llegar
localmente, si no que genere reaccion a nivel nacional e internacional, pudiendo llegar a formar
una agencia online que se desarroll6 alrededor del pais y en distintos pises mejorando el ingreso
de capital, al mismo tiempo que genera plazas de empleo y un mejor efecto multiplicador,
elevando socioeconomia local.

Se debe generar un buen estudio geografico y arquitectonico presto a que la agencia no
cuenta con un local para desarrollar sus actividades propio, con este estudio se puede
determinar si el lugar que se arrendara estara en 6ptimas condiciones y ubicado en un lugar que
pueda ser de facil acceso para los clientes, de igual manera, esto ayudara a tener un trabajo
mayormente establecido y sin interrupciones.

Incluir buen personal el cual este correctamente capacitado y validado sus estudios y
certificados para formar un talento humano que este a la vanguardia de las tecnologias nuevas,
que sea proactivo a seguir aprendiendo y colaborando para que la agencia de marketing turistico

Ilegue a ser lider en su modelo de negocios.



93

Bibliografia

Attach. (s.f.). SEO: ESTRATEGIAS Y TACTICAS PARA EL POSICIONAMIENTO. Obtenido
de Attach: https://attachmedia.com/blog/seo-estrategias-tacticas-posicionamiento/

Borja, P. (17 de Septiembre de 2021). Publicidad, modelo de negocio publicitario ony off line.
Obtenido de Borjapascual: https://www.borjapascual.tv/modelos-de-
negocio/publicidad-
modelo/#:~:text=El%20model0%20de%20negocio%20por,0%20insertando%20publi
cidad%?20de%?20terceros.

Canalis, X. (12 de Noviembre de 2018). Las tres peores ideas de marketing turistico que
machacaran tu negocio. Obtenido de Hosteltur:
https://www.hosteltur.com/109698_ las-tres-peores-ideas-de-marketing-turistico-que-
machacaran-tu-negocio.htmi

Caniias, A. (13 de Febrero de 2019). Colaborar con una agencia de marketing digital. Obtenido
de Novicell: https://www.novicell.es/es/blog/colaborar-agencia-marketing-digital/

Castillero, S. (04 de Noviembre de 2020). Redes sociales para empresas: claves para impulsar
tu negocio. Obtenido de Uup: https://www.uup.es/blog/redes-sociales-para-empresas/

Consejos para contratar una agencia de marketing digital. (s.f.). Obtenido de The Social
Media Family: https://thesocialmediafamily.com/contratar-agencia-marketing-digital/

Cyberclick. (s.f.). ¢Qué es el marketing digital o marketing online? Definicion y como puede
ayudar a tu empresa. Obtenido de Cyberclick:
https://www.cyberclick.es/marketing/marketing-online-o-marketing-digital-que-es

Deyimar. (4 de Febrero de 2023). CoOmo crear una pagina web paso a paso — Guia completa.

Obtenido de Hostinger: https://www.hostinger.es/tutoriales/como-crear-una-pagina-



94

web/
digital, A. (s.f.). El impacto positivo de una agencia de marketing digital en los ecommerce.
Obtenido de Algoritmo Digital: https://algoritmo.digital/blog/impacto-positivo-
agencia-de-marketing-digital-ecommerce/
Echeverria-Cachipuendo, O. Et. al. (2018). Plan de desarrollo turistico para la parroquia
Olmedo-Pesillo. Editorial Universitaria UTN. Universidad Técnica del norte. Ibarra-

Ecuador.

Echeverria-Cachipuendo, O. y Manosalvas, A. (2016). Modelo de desarrollo turistico para la
region de Pesillo, parroquia Olmedo-Cayambe. Tesis. Universidad de las Fuerzas

Armadas. Quito-Ecuador.

El popular. (20 de Octubre de 2019). Imbabura. Obtenido de EI popular:
https://www.elpopular.com.ec/imbabura/

Escriba, S. (2023). La importancia de contratar los servicios de una agencia de marketing.
Obtenido de Sergio Escriba: https://sergioescriba.com/importancia-servicios-agencia-
marketing/

Galiana, P. (16 de Septiembre de 2020). ¢Qué es el marketing turistico? Todo lo que debes
saber para triunfar en este mercado. Obtenido de IEBS School:
https://www.iebschool.com/blog/marketing-digital-marketing-digital-2-marketing-
digital/

Gomez, D. (11 de Septiembre de 2021). Descubre cual es el momento correcto para contratar
a una agencia de marketing. Obtenido de Rockcontent:

https://rockcontent.com/es/blog/agencia-de-


https://issuu.com/utnuniversity/docs/digital_plan_ag#:~:text=Este%20Plan%20de%20Desarrollo%20Tur%C3%ADstico%20PDTUR%20Olmedo%20%E2%80%93%20Pesillo%202025%20es,de%20la%20poblaci%C3%B3n%20en%20cada
https://issuu.com/utnuniversity/docs/digital_plan_ag#:~:text=Este%20Plan%20de%20Desarrollo%20Tur%C3%ADstico%20PDTUR%20Olmedo%20%E2%80%93%20Pesillo%202025%20es,de%20la%20poblaci%C3%B3n%20en%20cada
https://issuu.com/utnuniversity/docs/digital_plan_ag#:~:text=Este%20Plan%20de%20Desarrollo%20Tur%C3%ADstico%20PDTUR%20Olmedo%20%E2%80%93%20Pesillo%202025%20es,de%20la%20poblaci%C3%B3n%20en%20cada
http://repositorio.espe.edu.ec/bitstream/21000/12732/1/T-ESPE-053805.pdf
http://repositorio.espe.edu.ec/bitstream/21000/12732/1/T-ESPE-053805.pdf

95

marketing/#:~:text=agencia%20de%20Marketing%3F-
,%C2%BFQuU%C3%A9%20es%20una%20agencia%20de%20Marketing%3F,con%20
las%20agencias%20de%20publicidad.

Idablog. (9 de Septiembre de 2015). Estrategias SEM para posicionar una empresa o0 marca.
Obtenido de Idablog: https://blog.ida.cl/marketing-digital/estrategias-sem/

Kotler, P., Bowen, J., Makens, J., De Madariaga, J. G., & Flores, J. (2011). Marketing turistico.
Madrid: Prentice Hall.

Lopez, J. (s.f.). ¢COomo crear tu agencia de Marketing Digital con éxito? Consejos para
emprendedores. Obtenido de EIl blog de José Facchin: https://josefacchin.com/crear-
agencia-marketing-digital/

Mazzoli, S. (24 de Junio de 2021). Plan de negocio para montar una agencia de marketing
digital. Obtenido de Emprendedores: https://www.emprendedores.es/crear-una-
empresa/plan-de-negocio-crear-agencia-marketing-digital/

Miami ad school. (s.f.). Técnicas y metodologia de la investigacién en publicidad y disefio.
Obtenido de Miami ad school: https://miamiadschool.es/tecnicas-metodologia-
investigacion-publicidad-diseno/

Navarro, F., Almaguer, R., Moreno, F., & Hernandez, N. (2019). Estrategias comunicacionales
en el sector turismo. Revista de ciencias sociales. Universidad de Zulia.

Ongay, J. (21 de Julio de 2022). Las agencias de publicidad ante un nuevo modelo de negocio
(I). Obtenido de Roast brief: https://roastbrief.com.mx/2018/04/las-agencias-de-
publicidad-ante-un-nuevo-modelo-de-negocio-i/

Ongay, J. (21 de Julio de 2022). Las agencias de publicidad ante un nuevo modelo de negocio
(I1). Obtenido de Roast Brief: https://roastbrief.com.mx/2018/05/las-agencias-de-
publicidad-ante-un-nuevo-modelo-de-negocio-ii/

Ortega, C. (s.f.). Investigacion publicitaria: Qué es, tipos y métodos para llevarla a cabo.



96

Obtenido de Questionpro: https://www.questionpro.com/blog/es/investigacion-
publicitaria/#:~:text=Existen%20principalmente%20dos%20grandes%20tipos,pretest
%20y%20el%20post%20test.

Osorio G., R. Et. al. (2022)Turismo Rural, una radiografia desde Latinoamérica. Editorial
Universitaria UTN. Universidad Tecnica del Norte. Ibarra-
Ecuador.

Puro marketing. (21 de Septiembre de 2008). Publicidad y modelos de negocio en la web 2.0.
Obtenido de Puro marketing: https://www.puromarketing.com/14/5089/publicidad-
modelos-negocio

Rizo, E. P. (s.f.). LA TEORIA DEL CAPITAL DE TRABAJO Y SUS TECNICAS. Obtenido de
EUMED: https://www.eumed.net/ce/2010a/Isl.htm

Santos, D. (19 de Enero de 2022). Qué es el SEM, para qué sirve y como funciona. Obtenido
de Hubspot: https://blog.hubspot.es/marketing/que-es-sem

Serra, B. (s.f.). Muestreo discrecional o por juicio. Obtenido de Universo formulas:
https://www.universoformulas.com/estadistica/inferencia/muestreo-discrecional/

Tito, B. (2 de Agosto de 2020). Matriz de Leopold modificada impacto ambiental. Obtenido
de Ingenieria Ambiental: https://ingenieriaambiental.net/matriz-de-leopold/

Tuquerres, E. y Echeverria-Cachipuendo, O. (2018). Catalogo de atractivos turisticos de la
parroquia  Olmedo-Pesillo. Universidad  Técnica  del  norte. Ibarra-

Ecuador.

Unir. (18 de Enero de 2022). Principales estrategias de marketing digital. Obtenido de Unir:
https://mexico.unir.net/comunicacion-mercadotecnia/noticias/estrategias-marketing-
digital/

Vertice. (12 de Abril de 2022). ;Qué es una agencia de publicidad y marketing digital?


http://ri.uaemex.mx/handle/20.500.11799/112634
https://issuu.com/utnuniversity/docs/ebook_atractivos_olmedo

97

Obtenido de Vertice: https://verticepublicidad.com/blog/agencia_marketing/
Vifaras, E. (2021 de Agosto de 2021). Los 10 modelos de negocio de marketing digital més
punteros. Obtenido de Cyberclick: https://www.cyberclick.es/numerical-blog/los-

modelos-de-negocio-de-marketing-digital-mas-punteros



ANEXOS

ANEXO 1. Reporte de Similitud

7J turnitin

NOMBRE DEL TRABAJO

CORRECION PROYECTO 26 de febrero 2

023.docx

RECUENTO DE PALABRAS

16760 Words

RECUENTO DE PAGINAS

104 Pages

FECHA DE ENTREGA

Apr 1, 2023 8:44 PM GMT-5

® 4% de similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base ¢
« 4% Base de datos de Interet
- Base de datos de Crossref

« 2% Base de datos de trabajos entregados

@ Excluir del Reporte de Similitud

« Material bibliografico

- Material citado

ANEXO 2. Lienzo Canvas

RECUENTO DE CARACTERES

92646 Characters

TAMARO DEL ARCHIVO
3.3MB

FECHA DEL INFORME

Identificacion de reporte de similitud 0ic:21463:220010608

Apr 1, 2023 8:45 PM GMT-5

« 0% Base de datos de publicaciones
« Base de datos de contenido publicado de Crossr

« Material citado

« Coincidencia baja (menos de 15 palabras)

Resumen

98

Lienzo Canvas (Modelo de negocio)

Asociaciones

claves

Actividades

claves

Propuestas de

valor

Relaciones con

clientes

Segmento de

mercados




99

-Organizaciones

turisticas locales

(Imbabura).
-GADs  (Areas
dedicadas al
turismo).

-Comunidades
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ANEXO 4. Ficha de observacion, ejemplo.
Facebook Instagram Twitter Tik tok Youtube Otras
Disponible [No Disponib|Disponible [No Disponib|Disponible |No Disponib|Disponible |No Disponib|Disponible |No Disponib|Disponible [No Disponible|
X X X X X X
Deshabilitada Deshabilitada Deshabilitada Deshabilitada Deshabilitada Deshabilitada
Habilitada X Habilitada X Habilitada Habilitada Habilitada Habilitada
FACEBOOK Comentarios
Frecuencia de publicaciones

Cuenta con un nivel medio-alto de publicaciones, llegando a realizar 5a 6 publicaciones mensuales.

Calidad de contenido audiovisual

La calidad de sus publicaciones son de nivel alto, llegando a publicar fotografias y videos del lugar.

Porcentaje de contenido real

Su contenido es 100% real.

Porcentaje de contenido basado en sus servicios

Su contenido es 100% basado en productos y servicios que ofrece.

Informacion sobre sus servicios

Dentro de sus publicaciones se incluyen precios y demas informacion acerca del servicio.

Facilidad de contacto cliente-establecimiento

La pdgina cuenta con varios items en los cuales el cliente se puede comunicar con el lugar.

Rapidez de respuestas en interacciones de clientes

Normalmente responde en una hora mensajes por medio de la pagina.

Nivel de vinculacion con otras redes sociales

Cuenta con un link directo a su pagina web.
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INSTAGRAM

Comentarios

Frecuencia de publicaciones

Cuenta con un nivel bajo de publicaciones mensuales.

Calidad de contenido audiovisual

La calidad de sus publicaciones son de nivel alto, llegando a publicar fotografias y videos del lugar.

Porcentaje de contenido real

Su contenido es 100% real.

Porcentaje de contenido basado en sus servicios

Su contenido es 100% basado en productos y servicios que ofrece.

Informacion sobre sus servicios

Dentro de sus publicaciones no cuenta con informacion y detalles de sus servicios.

Facilidad de contacto cliente-establecimiento

Los clientes se pueden comunicar por medio del chat de instagram

Rapidez de respuestas en interacciones de clientes

larapidez de lainteraccion con clientes es baja o nula.

Nivel de vinculacion con otras redes sociales

No tiene redes vinculadas a su cuenta.

PAGINA WEB
Disponible X No disponible | |No disponible
Habilitada |Deshabilitad
X sU pagina web se encuentra actualmente desactualizada.

OTRAS

Comentarios

Calidad de contenido audiovisual

Contenido poco llamativo

Porcentaje de contenido real

Contenido 100% real

Porcentaje de contenido basado en sus servicios

En su contenido si se puede observar sus servicios

Informacion sobre sus servicios

Si cuenta con informacion clara sobre lo que ofrece.

Facilidad de contacto cliente-establecimiento

No cuenta con contactos directos

Contenido interactivo

No cuenta con contenido interactivo

Nivel de vinculacion con redes sociales

Si cuenta con links directos a sus paginas y redes sociales.

Ranking en buscadores

El primer resultado de la busqueda, es su perfil en booking, su pagina web aparece en 4ta o 5ta posicion

Fluidez de pagina

No cuenta con una buena fluidez

Presencia de publicidad externaal establecimiento

No tiene publicidad externa al establecimiento

Chats interactivos automatizados

No cuenta con interacciones de ese tipo, pero se puede agendar online

Contenido informativo externo al establecimiento

No tiene contenido externo
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ANEXO 5. Modelo de entrevista.
Buen dia, soy David Aguilar estudiante la universidad Técnica del norte de la licenciatura de

turismo. Dentro de la cual estoy elaborando mi proyecto de tesis la cual trata de crear una
agencia de publicidad enfocada en los establecimientos turisticos, esto con el fin de satisfacer
necesidades dentro del campo de marketing, ayudando a la innovacion de estrategias
publicitarias fortaleciendo las empresas en este aspecto.

Me encuentro realizando entrevistas a diferentes establecimientos dedicados a las distintas
ramas del turismo, obteniendo informacion sobre cuél es su realidad actual frente al manejo de
sus estrategias de marketing y publicidad.

La primera parte de la entrevista seran mayormente recabando informacion sobre el trabajo que
se ha venido realizando por parte de su empresa, mientras que la segunda parte seran basadas
en cuna necesario cree usted que es la accion de contratar una agencia dedicada a brindar estos
Servicios.

¢Qué medios utiliza con mayor frecuencia para promocionar su negocio?

Por lo general, Facebook es donde nos enfocamos més por el hecho de que es la primera pagina
que tuvimos.

Al momento de usar métodos publicitarios ¢a quién recurre?

Tenemos conocimientos sobre marketing, asi que, lo hacemos por cuenta propia, la fotografia,

edicién de iméagenes y publicaciones.

¢En qué red social usted piensa que tiene mayor acogida por parte de sus clientes reales y
potenciales?
En Facebook contamos con 1500 seguidores, mientras que en Instagram tenemos 1200

seguidores.
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¢Cudl es el momento que usted invirtio el tltimo mes en publicidad?
La verdad no hemos invertido nada en publicidad por lo que nosotros mismo hacemos ese

trabajo.

¢Cree usted que su marca actualmente es competitiva con empresas que han implementado
estrategias de marketing innovadoras?

Pienso que si, contamos con un plan de marketing el cual estamos poniéndolo en marcha.

¢ Tiene conocimiento sobre agencias de publicidad turistica en la provincia de Imbabura?
Dedicas exclusivamente al sector turistico no, agencias de publicidad en general si tengo

conocimiento

¢Estaria dispuesto a contratar servicios de marketing turistico con el fin de potencializar su
marca?
Si estaria dispuesto a tener una persona 0 empresa que ayude con estos temas presto a que

siempre es necesario seguir innovando nuestro trabajo.

¢ Cudles cree usted que serian sus necesidades las cuales la agencia satisficiera?
Todo lo que son redes sociales, en estos momentos son los Unicos medios por los cuales los

negocios se hacen conocer por los turistas.

¢Qué cantidad de dinero estaria dispuesto en invertir en dicha estrategia o contenido de
marketing?
Creo que por contenido mas que estar dispuesto, estaria en condiciones de pagar de $50 a $100

por disefios de calidad.
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¢Por cuél medio le gustaria recibir informacion acerca de servicios de marketing? Hoy todo se
mueve por redes sociales y WhatsApp, mientras no sea propaganda intrusiva si conocer sobre
ofertas que ofrezcan su proyecto.

Agradecimiento y despedida.

n
M m Ia EMPRESA ABC

BALANCE DE SITUACION INICIAL AL 1 DE ENERO DE 2023

Activo Circulante Pasivo Circulante
Caja $1.500 Proveedores
BANCOS $19.303 Prestamo para negocio Banco Pichincha $31.000]

Intereses por pagar

ISR por pagar
Anticipo de clientes

Total Activo Circulante $20.803,44 Total Pasivo Circulante $31.000
Activo Fijo Pasivo a Largo Plazo
Adecuaciones/Construcciones $1.000)
Mobiliario y equipo $4.390) Documentos por pagar a largo plazo
Equipos de computo $6.910) Total Pasivo Circulante S0
SUMA DEL PASIVO $31.000 93,65%

Total Activo Fijo §12300 L eammono

BIENES INMUEBLES

Otros activos BIENES MUEBLES
APORTE EN EFECTIVO $2.103
|Rentas pagadas por anticipado I I |
|Derechos de marca de empresa I I | Total Capital contable $2.103 6,35%
Total Otros Activos $0
SUMA DEL ACTIVO $33.103,44 SUMA DEL CAPITAL CONTABLE $2.103

SUMA DEL PASIVO + PATRIMONIO $33.103 100%
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