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RESUMEN

El método de la investigacion utilizado en este proyecto es el inductivo -
deductivo, analitico - sintético y las técnicas utilizadas para recopilar
informacion fueron las entrevistas y encuestas. El propésito de este
proyecto es la de analizar la gestion publicitaria para promover los
atractivos turisticos en la parroquia urbana de Caranqui y las parroquias
rurales de La Esperanza y Angochagua plasmadas en piezas publicitarias
graficas y analizadas desde el punto de vista del disefio y la publicidad;
asi como también el concepto del mensaje, la cromatica, la estructura del
mensaje, la tipografia utilizada entre otros. Primeramente recabamos
informacion que nos permita visualizar de una manera mas amplia el
problema y asi plantear el tema de este proyecto; recopilando afiches y
anuncios de fiestas y eventos que se realizan en las parroquias. Por lo
tanto se formulé un banco de preguntas para entrevistar a los presidentes
de las juntas parroquiales como autoridades respectivas de los diferentes
gobiernos autbnomos descentralizados con el objetivo de conocer cuéles
son los atractivos turisticos, el tipo de turista o visitante, existia o0 no un
plan publicitario determinado y los medios de comunicacion utilizados.
Ademas la aplicacién de la encuesta a través de la formulacién de un
cuestionario nos permiti0 conocer las expectativas y necesidades
relevantes de los clientes potenciales asi como también el nivel de
posicionamiento del turismo de las parroquias frente a otros atractivos
turisticos que se presentan en la provincia de Imbabura. Ya que los
recursos economicos son limitados y el fin de la publicidad en esencia es
vender se recomienda que el financiamiento sea gestionado a travées de
auspiciantes y patrocinadores. Concluimos ademas que un plan
estratégico publicitario elaborado por profesionales del disefio y la
publicidad permitira que estos pocos recursos econdémicos que poseen los
gobiernos auténomos descentralizados de Caranqui, La Esperanza y
Angochagua se transformen en una inversion y no en un gasto.



ABSTRACT

The method used in this research project is inductive - deductive, analytic -
synthetic and techniques used to gather information were the interviews
and surveys. The purpose of this project is to analyze advertising
management to promote interest in the parish of Caranqui urban and rural
parishes of La Esperanza and Angochagua captured in graphic
advertising pieces and analyzed from the point of view of design and
advertising; as well as the concept of the message, the color, the message
structure, the font used among others. First we collect information that
allows us to visualize in a more comprehensive manner the problem and
raise the issue of this project; collecting posters and announcements of
festivals and events taking place in parishes. Therefore a bank of
guestions was formulated to interview the presidents of the parish as
relevant authorities of the different autonomous governments in order to
know what the attraction is the type of tourist or visitor are there or not a
plan certain advertising and the media used. Besides the implementation
of the survey through the formulation of a questionnaire allowed us to
meet the expectations and needs of relevant potential customers as well
as the level of positioning tourism against other parishes attractions
presented in the province of Imbabura. Since financial resources are
limited and the purpose of advertising is to sell essentially it recommended
that funding is managed through sponsors and sponsors. We further
conclude that an advertising strategic plan developed by professional
designers and advertising will allow these low incomes who own
autonomous governments of Caranqui, La Esperanza and Angochagua
from becoming an investment rather than an expense.
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INTRODUCCION

El Trabajo que se presenta es el resultado del cumplimiento de una
serie de objetivos planteados; y, como apoyo académico y practico han
sido los afios de estudio en este prestigiosa Universidad. Este trabajo se
lo hizo aplicando todos los conocimientos y habilidades como futuros

Licenciados en Disefo y Publicidad.

La investigacion realizada responde a la solucién de un problema, el
cual es el descenso de concurrencia por parte de turistas locales y
nacionales hacia las parroquias de Caranqui, La Esperanza vy
Angochagua del Cantén Ibarra por motivos de escaza promocion y

publicidad empirica no muy bien realizada de sus atractivos turisticos.

Por tanto, para solucionar este problema descrito se ha planteado

realizar un Andlisis de la Gestion Publicitaria

El primer capitulo consta principalmente sobre los antecedentes de las
parroquias, el planteamiento del problema a solucionar, delimitacion

fisica, el planteamiento de objetivos y su respectiva justificacion.

En el segundo capitulo damos a conocer la base tedrica en la cual se
sustenta la tesis, fundamentacion tedrica, el posicionamiento teorico

personal, el glosario de términos importantes para la compresion de los

Lectores.

En el tercer capitulo presentamos la metodologia utilizada en la
investigacion del problema a solucionar, sus meétodos y técnicas como la
encuesta que nos permitieron recopilar informacion valiosa de pobladores
de los Cantones lIbarra, Atuntaqui y Otavalo, y también la entrevista

Xii



realizada a los Presidentes de los GAD de las parroquias Caranqui, La

Esperanza y Angochagua.

En el capitulo cuarto tenemos el andlisis e interpretacion de resultados
obtenidos por las encuestas, se realiza la tabulacion y se contesta

interrogantes de la investigacion.

El capitulo quinto corresponde a las conclusiones y recomendaciones
en funcién de los objetivos y de los resultados obtenidos por medio de las
encuestas y su interpretacion, es aqui donde se recomienda plantear la

posible solucion en este caso, disefios bien realizados y estructurados.

El capitulo seis trata sobre el andlisis de la gestion publicitaria de la
parroquia de Caranqui, La Esperanza y Angochagua, su justificacion,
importancia, sus objetivos, la ubicacion sectorial y fisica donde se
realizarg, se desarrollé un plus para solucion del problema, los impactos

generados y su respectiva difusion con la bibliografia consultada, anexos.
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CAPITULO |

1. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1. Antecedentes

En el mundo de la publicidad, el turismo ha sido y sera siendo un
producto notable para promocionarlo, por tal motivo se ha tratado de
disefiar mensajes persuasivos con la finalidad de convencer al publico de
gue adquieran un paquete turistico, o que visiten algun lugar en especial
utilizando distintos canales o medios de comunicacion para difundir una
imagen de marca o la imagen de la empresa, diferenciandola de los de la
competencia para que los posibles turistas puedan identificarlos como

anicos y singulares.

En nuestro pais los lugares o sitios turisticos han sido promocionados

ya sea por los mismos actores turisticos, instituciones publicas o privadas.

A través de los diferentes medios de comunicacion y de articulos
publicitarios o promocionales, en algunos casos posicionando el nombre o
la marca de los lugares y rutas turisticas, como por ejemplo, podemos

destacar la ruta del Spondylus en la costa Ecuatoriana.

Cabe mencionar que en la provincia de Imbabura, existen marcas
turisticas ya definidas de lugares, fiestas y de manifestaciones culturales,
tanto a nivel local, nacional e incluso internacionalmente como la fiesta del
Yamor en la ciudad de Otavalo, la fiesta de la Jora en Cotacachi, la fiesta
del Coangue en el valle del chota, la feria textil en Atuntaqui. Existe una
region en el cantén Ibarra provincia de Imbabura, que posee un potencial

1



turistico nos referimos a la parroquia urbana de Caranqui, las parroquias
rurales La Esperanza y Angochagua, rutas que no han sido
promocionadas de una forma efectiva y constante ya sea por diferentes
factores y mas bien ha sido iniciativa de quienes hacen del turismo su
fuente de vida, utilizando el mensaje y los medios de una forma
equivocada, como consecuencia, no se ha posicionado el sector como
destino turistico a nivel nacional e internacional de una forma efectiva y

eficiente.

1.2. Planteamiento del Problema

El andlisis de la gestiébn publicitaria de la parroquia urbana de
Caranqui, las parroquias rurales La Esperanza y Angochagua, determina
el nivel de efectividad de la misma, desde el punto de vista del disefio y la

publicidad.

Conocer las expectativas que satisfacen las necesidades del mercado
potencial turistico, son importantes para determinan la estrategia
publicitaria que cumpla con los objetivos que se planteen, sean estos para
informar, persuadir o recordar los atractivos que posee esta regién y su

grado de posicionamiento.

Es importante y necesario conocer el presupuesto con el que cuenta
cada parroquia; si es preciso buscar el financiamiento a través de
auspiciantes y patrocinadores; Ademas gue medios se van a utilizar para

difundir dichos mensajes.

Los mensajes publicitarios que se han realizado a través de anuncios
esporadicos, especificamente en afiches son expuestos en lugares pocos
estratégicos; sin concepto alguno y con un bajo nivel de creatividad; su
estructura desde el punto de vista del mensaje no logra el objetivo final,

vender.



1.3. Formulacién del Problema

Andlisis de la gestidn publicitaria en la parroquia urbana de Caranqui,
las parroquias rurales de La Esperanza y Angochagua; del canton lbarra

provincia de Imbabura en el afio 2015.

1.4. Delimitacién
1.4.1. Unidad de Observacion

1.4.1.1 Parroquia Urbana de Caranqui

Sus habitantes son 17.000 y cuenta con: arqueologia, piramide de

Atahualpa, piscina de Caranqui, Iglesia, gastronomia.

1.4.1.2 Parroquia Rural La Esperanza

La Poblacion actual de la Parroquia es 7.708 y cuenta con: Artesanias,
Intercultural, Etnia Caranqui, Hostal Casa Aida, Hostal Terra Esperanza,
San Clemente, Cubilche, Cerro Imbabura, Cascada Tahuando.

1.4.1.3 Parroquia Rural Angochagua

Sus habitantes son 4.350 y ofrece Sociedad Anexo, Céndor Huasi,
Tolas Zuleta, Casa de hacienda (Galo Plaza), Hosteria, Etnia Caranqui,

Intercultural, Cunrro.

1.4.2. Delimitacién Espacial

La investigacion sera aplicada en la parroquia urbana de Caranqui, y
las parroquias rurales de La Esperanza y Angochagua de la ciudad de

Ibarra provincia de Imbabura.



1.4.3. Delimitacion Temporal

Nuestra investigacion la realizaremos en los Meses de Noviembre a
Mayo del 2015.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

¢ Analizar la gestion publicitaria de la parroquia urbana de Caranqui y las

parroquias rurales de La Esperanza y Angochagua, a través de la

elaboracion de un plan estratégico de publicidad.

1.5.2. Objetivos Especificos

¢ Recopilar piezas publicitarias para su respectivo analisis

e Conocer las expectativas que satisfaga las necesidades de los

potenciales turistas a través de una encuesta.

e Mejorar la gestion publicitaria de la parroquia urbana de Caranqui y las

parroquias rurales de La Esperanza y Angochagua.

1.6. Justificacion

Con esta investigacion se pretende mejorar la gestion publicitaria para
promover los atractivos turisticos; tales como actividades culturales,
artesanales y gastrondmicas, elevando la calidad de vida de sus
habitantes.



La informacion recolectada brindara conocimiento importante a
instituciones publicas y privadas, agentes y agencias de turismo, a turistas

locales y nacionales.

Ademas con esta investigacion se pretende posicionar a las parroquias

de Caranqui, La Esperanza y Angochagua como potenciales turisticos.

1.6.1. Factibilidad

En esta investigacion se muestra todas las herramientas necesarias y
la informacion que se necesita, bibliografica, documental, que posibilite

alcanzar el objetivo general.

En la parte financiera y econdmica existe la posibilidad de llevar a cabo
este proyecto, ademas el facil acceso a estas zonas y el interés de
actores sociales hacen que este proyecto tenga objetivos comunes, lo

cual permite una extensa informacion para desarrollar esta investigacion.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. Fundamentacion Tedrica

2.1.1. La Comunicacién

Para Rodriguez R. (2011), en su obra El Emprendedor de Exito dice.
“Es el proceso mediante el cual se produce intercambios de
informacion, opiniones, experiencias, sentimientos, etc., entre dos o

mas personas a través de un medio (teléfono, voz, escritura y otros)”
(p. 22).

La comunicacion requiere de un mensaje elaborado como soporte de lo
que se va a difundir, al igual que la publicidad pasa por un proceso para
cumplir todos sus objetivos. Para una mejor vision y entendimiento de

este concepto, desglosaremos sus componentes basicos:

e Emisor

Para Garcia M. (2011), en su obra Claves de la Publicidad afirma. “La
persona, organizacién, empresa o institucién turisticas que quieren

lanzar un mensaje publicitario turistico” ( p. 76).
e Receptor

Para Garcia M. (2011), en su obra Claves de la Publicidad dice. “La
persona, organizacion, empresa o institucion que recibe el mensaje y

ante el que tiene tres posibilidades de respuesta” (p. 76).



e ninguna respuesta o ser indiferente al mensaje.

e Mensaje

Para Hernandez G. (2005), en su obra La Comunicaion en el Contexto
Deportivo. “Podemos considerar el mensaje como “la expresion
escrita, verbal o no verbal de una idea, un sentimiento o una
emocién relativa a un referente real o abstracto (presente o
ausente), utilizando, para ello, un cédigo comun para las personas

gue participan en el acto comunicativo” (p. 199).

Comunicacién, informacién, propaganda que quiere dar el emisor al
receptor, previamente codificada y descodificada para que el receptor la
entienda, a través de un mismo lenguaje comunicativo. A veces en el
transcurso del envio del mensaje pueden surgir ruidos o interferencias
que dificulten la transmision del mismo; por ejemplo: lenguajes distintos,
conceptos distintos de los que quiere transmitir, que hacen distorsionar el

contenido del mensaje y su transmision.

e Canal

Para Hernandez G. (2005), en su obra La Comunicacion en el Contexto
Deportivo comenta. “Por canal de comunicacion podemos considerar
el medio a través del cual se propaga la comunicaciéon, también se
podria considerar canal a las personas que transmiten una

comunicacion ajena” (p. 199).

e Feed Back.

Proceso de retroalimentacion o de respuesta por parte del receptor del

mensaje que puede adoptar las tres posturas anteriores.



Para Hernandez G. (2005), en su obra La Comunicacién en el Contexto
Deportivo comenta. “Podemos considerar la retroalimentacion
como la informacion consecuente a la comunicacion y que
permite que el emisor original cambie, modifigue o altere las
subsiguientes comunicaciones y/o comportamientos en funcién
de las influencias ya producidas o que se tiene intencién de

producir en el entorno comunicativo” (p. 191).

2.1.2. Definicién AIDA

El modelo AIDA, ya enunciado en (1898) por Elmo Lewis, nos da

referencias para ello:

e Atencion

En primer lugar se trata de captar la atencion del cliente, de

determinarle a entretenerse con la publicidad.

e Interés

A continuacion se trata de despertar su interés. El cliente deberia

estudiar a fondo la publicidad y el mensaje de ésta.

e Deseo

Con esto y con medidas promocionales de ventas como los descuentos
especiales o los productos gratis con el pedido, en el cliente se deberia

despertar el deseo de adquirir el producto.



e Accion

Al fin y al cabo, se entiende que el cliente deberia comprar el producto.
Para no fracasar en esta ultima fase, se trata de facilitarle en lo maximo
posible la operacion misma de la compra. Para ello, los formularios de
pedido que ya vienen impresos con los datos mas importantes, como la

direccion del cliente, resultan ser un buen recurso.

2.1.3. El Marketing Mix (Las 4 p’s)

Para Sinclair P. (2012), en su obra Marketing Turistico dice. “La
Capacidad de escoger y combinar, de forma adecuada los
distintos instrumentos (también conocidos como variables,
herramientas o elementos) de que dispone la empresa, en funcion
de la informacion existente y con el fin de conseguir los objetivos

empresariales establecidos” (p. 79).

De acuerdo a lo indicado podemos comentar que marketing es un
proceso social que mediante principios y aplicaciones especificas
permiten a los individuos alcanzar objetivos de organizacion, con el fin de
identificar las necesidades y deseos del mercado objetivo para lograr asi

generar una satisfaccion proveniente a quien se a direccionado aplicarla.



MARKETING

MIX 4 p’'s
PRODUCTO
* Variedad PLAZA
+ Calidad
« Cobertura - Canales
* Disefio PRECIO * Surtido
« Caracteristicas N
. Ubicacion * Lista de precios
. Marca * Descuentos
. Inventario * Incentivos )
- Empague * Periodo de pago PROMOCION
* Transporte ) Co,ntljiciones de  Promocién de
* Tamafos credito ventas
* Servicios * Publicidad
* Garantias « Fuerza de ventas
* Devoluciones « Relaciones
Publicas
» Marketing directo

Fuente: “Direccidon de Marketing”. Por Kotler Philip y Keller Kevin. (2006) p.19.

Autores: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

e Producto

Para Sinclair P. (2012), en su obra Marketing Turistico dice. “Es todo
aquello que puede ser ofrecido en un mercado para su compra,
utilizacion o consumo y que se puede satisfacer una necesidad o un
deseo. El concepto de producto, no se limita a productos tangibles,
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sino que incluye también productos intangibles tales como servicios,

destinos, actividades, experiencias, ideas, etc.” (p. 6).

Etapas del Ciclo de Vida del Producto

Diversos expertos en temas de mercadotecnia coinciden en sefalar

gue son cuatro las etapas que conforman el ciclo de vida del producto: 1)

Introduccién, 2) Crecimiento, 3) Madurez y 4) Declinacion.

Introducciodn

Para Stanton W. Ezel M. Walker B. (2004), en su obra Fundamentos
de Marketing dice. “La etapa de introduccion es la etapa mas
arriesgada y costosa de un producto porque se tiene que gastar
una considerable cantidad de dinero no solo en desarrollar el
producto sino también en procurar la aceptacién de la oferta por el
consumidor. Por ello, cabe sefialar que son muchos los nuevos
productos que fracasan en esta etapa debidos principalmente a
gue no son aceptados por una cantidad suficiente de

consumidores” (p. 284).

Las ventas son bajas.
No existen competidores, y en el caso que los haya son muy pocos.

Los precios suelen ser altos en esta etapa, debido a que existe una

sola oferta, o unas cuantas.

Los gastos en promocion y distribucion son altos.
Las actividades de distribucion son selectivas.
Las utilidades son negativas o muy bajas.

El objetivo principal de la promocion es informar.
11
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* Los clientes que adquieren el producto son los innovadores.

e Crecimiento

Para Lamb C. Hair J. Mc C. (2002), en su obra Marketing afirman. “En
la etapa de crecimiento las ventas suelen incrementarse a tasas
crecientes, muchos competidores ingresan en el mercado, las
grandes compaiiias pueden comenzar a adquirir

pequefios negocios pioneros, las utilidades son saludables” (p. 333).

Las ventas suben con rapidez.

Muchos competidores ingresan al mercado.

Aparecen productos con nuevas caracteristicas (extensiones de

producto, servicio o garantia).

Madurez

Para Kotler P. Armstrong G. (2003), en su obra Fundamentos de
Marketing sefalan. “Esta etapa normalmente dura mas tiempo que
las etapas anteriores y presenta retos importantes para
la direccion de mercadotecnia. La mayor parte de los productos se
encuentran en la etapa de madurez de su ciclo de vida, por lo que
casi toda la direccion de mercadotecnia se ocupa de productos

maduros” (p. 337).

e Declinacién

Para Stanton W. Ezel M. Walker B. (2004), en su obra Fundamentos de
Marketing apuntan. “La etapa de declinacion, medida por el
12


http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/direccion/direccion.shtml

volumen de ventas de la categoria total, es inevitable por una de
las razones siguientes: 1) Se crea un producto mejor o menos
costoso para satisfacer la misma necesidad. 2) La necesidad del
producto desaparece, a menudo por el desarrollode otro
producto. 3) La gente sencillamente se cansa de un producto (un
estilo de ropa, por ejemplo), asi que este desaparece del mercado.
Por ello, y al ver pocas oportunidades de lograr ventas o
ganancias revitalizadas, la mayoria de competidores abandonan el

mercado en esta etapa” (p. 284).

e Precio

Para Armstrong G. Kotler P. Merino M. Pintado T. Maria J. (2011), en
su obra Introduccion al Marketing expresan. “Es la suma de todos los
valores que los clientes dan a cambio de los beneficios de tener o

usar un producto o servicio” (p. 107).

e Plaza

Para Mera E. (2010), en su obra Tecnicas de Marketing afirma. “Es el
instrumento de marketing que relaciona la produccién con el
consumo, es decir, el instrumento que transfiere los
productos/servicios desde el fabricante o cliente final. Su mision
es poner el producto a disposicion, es del consumidor final o
comprador industrial, con los servicios requeridos, en la cantidad,

lugar, y momento que lo demande” (p. 90).

e La Promocion

Para Tirado L. (2011), en su obra Marketing Manual de Informacion

comenta. “La promocién significa comunicarse con individuos,
13
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grupos u organizaciones, con finalidad de facilitar directa o
indirectamente intercambios al informar o persuadir a una o mas
audiencias para que acepten los productos de una organizacion” (p.
288).

Hemos establecido que la promocién es un medio de comunicacién con
los individuos, grupos u organizaciones, con la finalidad de facilitar directa
o indirectamente intercambios al informar y persuadir a una 0 mas
audiencias para que acepten los productos o servicios de una

organizacion.

2.1.4. Marketing Digital

Para CHaffey D. (2002), en su obra Marketing Excellence dice. “Como
la aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las
actividades de Marketing dirigidas a lograr la adquisicion de
rentabilidad y retencion de clientes, a través del reconocimiento
de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del
desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el
conocimiento del cliente, la entrega de comunicacién integrada
especifica y los servicios en linea que coincidan con sus

particulares necesidades”.

El Marketing digital comenz6 con la creacidn de paginas web, como
canal de promocién de productos o servicios, pero con el avance

tecnoldgico y las nuevas herramientas disponibles.

Sobre todo para gestionar y analizar datos recolectados de los
consumidores, el Marketing digital ha tomado nuevas dimensiones,
14



convirtiéndose en una herramienta indispensable para las empresas

actuales.

2.1.5. Marketing Movil

Para Yiwen J. (2009), en su obra Marketing Movil comenta. “El
marketing movil estd muy ligado a la tecnologia, y a cOmo ésta va
evolucionando. Es asi como el marketing moévil pasé de los
mensajes de voz, a los mensajes de texto mediante tecnologias
SMS/MMS, para luego utilizar la plataforma de Internet como
herramienta de marketing movil mas efectiva. Se espera que la

cuarta generacion de marketing movil esté ligada a la television”.

2.1.6. Social Media Marketing

Se entiende por social media marketing a las acciones de marketing
aplicadas a los medios sociales (Blogs, Comunidades online como
Facebook.), con el objetivo de difundir y compartir informacion o
contenidos para aumentar la popularidad, prestigio y visibilidad de una

empresa 0 marca.

Este tipo de canal permite difundir servicios, productos o una marca en
forma directa, y masiva a prospectos o clientes, los cuales a su vez la
difunden a su red de contactos si lo estiman conveniente. Asi, crear una
campafia de marketing efectiva en medios sociales permite ahorrar en
publicidad, como también generar un tipo de publicidad mas agradable y
mejor recibida por los consumidores, ya que se logra establecer una
relacion mas cercana con ellos, generando finalmente lealtad de marca.
Para lograr buenos resultados, es importante que las empresas
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interactien a diario en los medios sociales, mostrando interés en
participar de estas plataformas de comunicacion, como también en

cultivar la relacion con los clientes.

e Blogs

Para Jenkins H. (2008), en su obra La Cultura de la Convergencia de
los Medios de Comunicacion dice. “Considera el boom de los blogs
como la ilustracién mas clara de como la participaciéon del publico

activo tiene impacto en los medios de comunicacion”.

e Redes Sociales

Para Macia F. Gosende J. (2011), en su obra Marketing con Redes
Sociales definen. “Una red social en internet es una plataforma o
portal web compuesto por personas 0 usuarios con intereses
comunes que se registran en dicha red social con el objetivo de
compartir informaciéon personal o profesional. Al final se generan
comunidades en torno a intereses similares. Este inconveniente
no poder visualizar las conexiones entre personas en el mundo
real se resuelve con las redes sociales en la web, donde se puede
visualizar perfectamente todas las conexiones entre los miembros

de una mismared social” (p. 28).

Crear una campafia de anuncios en Facebook con el objetivo de
aumentar comunidad de seguidores y asi ir generando notoriedad de

marca.

Tras realizar un compendio de estas definiciones podriamos decir que
las redes sociales, son medios sociales dinamicos que no necesitan un
16



nodo central, situados en espacios virtuales que sirven como lugar de
encuentro para personas con intereses comunes o profesionales, en los
gue construimos nuestra identidad de manera participativa y en los que
podemos desarrollar proyectos y dirigirlos al mercado global a través de

la conversacion.

e Facebook

Para Zarrella D. (2010), en su obra The Social Media Marketing Book
manifiesta. “La red social mas importante y dominante en la
actualidad es Facebook, que ordena a sus usuarios en base a
perfiles. Sin embargo, hay que establecer que los perfiles son sdlo
para los usuarios; las empresas no tienen perfiles, tienen paginas
con las siguientes caracteristicas. “Facebook permite a las
empresas crearse perfiles puablicos que tienen muchas de las
mismas caracteristicas que el perfil de un usuario. Los usuarios
pueden conectarse con la pagina de la empresa y volverse fans.
Las péginas pueden tener mensajeria publica, eventos, fotos y
aplicaciones hechas a medida. Casi todas las compafias en el

social media deberian tener una pagina de Facebook” (p. 67).

e |nstagram

La que hace poco era una red social para geeks de la fotografia ha ido,
poco a poco, haciéndose su hueco dentro de la estrategia de redes

sociales de muchas compaiiias.

Para Neira E. (2013), en su obra El Espectador Social apunta.
“Comunicar con algo tan directo como unaimagen y la posibilidad
de exportar contenido a otras redes la ha convertido en un canal
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perfecto para la difusion de fotomontajes, cronicos de rodaje y
behind the scenes de la promocién, comunicaciéon de fechas

clave, concursos, las formulas parecen inagotables” (p. 19).

e Redes Sociales Multimedia

Otra herramienta a tener en cuenta son los sitios multimedia, a los que
se puede tener acceso sin la necesidad de ser miembro y donde se puede
generar contenido audiovisual, documentario y fotogréafico. YouTube,

Flickr, Slide Share y Vimeo, son un ejemplo de lo que se puede hacer.

Para Para Zarrella D. (2010), en su obra The Social Media Marketing
Book manifiesta “Los sitios para compartir multimedia permiten a
los usuarios crear y subir contenido multimedia, a veces llamado
contenido generado por el usuario UGC por sus siglas en inglés.
Con el advenimiento de las cadmaras digitales faciles de manejar y
video grabadoras asi como conexiones a internet de alta
velocidad, los sitios para compartir multimedia se han convertido
en extremadamente populares. Los marketeros pueden crear
videos con muy poca experticia y subirlos a YouTube para

alcanzar a millones de usuarios” (p. 77).

Para Macia F. (2011), en su obra Marketing con Redes Sociales
comenta “Contar con contenido en video es un arma mas al alcance
de las empresas para hacerse mas visibles. Las nuevas
generaciones, con un cerebro mucho mas preparado para la
informacion audiovisual que escrita, responden de forma mas activa

alos mensajes en video” (p. 65.)

Podemos deducir que, el hecho de estar viendo videos, fotografias o

presentaciones en linea implica un alto grado de concentracion. Pues uno
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no puede dedicarse a otra actividad en paralelo. Es por esto que ésta
herramienta es ideal para transmitir mensajes con cierto grado de
complejidad, ya que la gente comprende mejor el contenido audiovisual.
Pues las personas que frecuentan este tipo de herramientas de social
media son un publico cautivo, en medida que sélo pueden realizar ésa

accion en cuestion.

A continuacion presento las tres variables que hay en el rubro de sitios
multimedia: Una de las variables mas conocidas es la de ver y compartir
videos en la web, como referente se tiene a vimeo y YouTube. Respecto

a este ultimo.

e YouTube

Para Zarrella D. (2010), en su obra The Social Media Marketing Book
manifiesta. “Actualmente YouTube es el sitio para compartir
multimedia méas grande del mundo y el tercer (sic) sitio [web] mas
visitado en internet. Ha cambiado la cara de la web, y casi no hay
campafia de marketing que no encuentre valor en tener presencia
en YouTube” (p. 83).

Por lo tanto se deduce que las herramientas que compartes videos,
como YouTube; son las mas amigables y las que promueven la mayor
cantidad de ideas. Puesto que, es mas facil comprender una idea
planteada en un medio audiovisual donde el publico queda activo y

absorto durante el momento que se encuentra viendo el video.

e Disefo de Métricas en Redes Sociales

Para Mejia J. (2011), en su obra Estrategia de Marketing en Redes
Sociales define. “Son indicadores que permiten determinar el éxito o
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fracaso de una estrategia en los diferentes canales de social media,

su evaluacion y analisis permite ajustar nuestra estrategia”.

1. Las principales métricas son:

e Visitas en el sitio web desde redes sociales

e Tasas de conversion de visitantes desde redes sociales en el sitio web
e Reputacion en redes sociales

e Métricas en Facebook

e Meétricas en YouTube

e Meétricas en Instagram

e Métricas en blogs

2.1.7. Disefio de las Funciones del Community Manager y Social

Media Manager

Las estrategias de marketing en redes sociales debe incluir las

funciones del community manager y social media manager.

e El Community Manager

Es el responsable de todo lo tactico relacionado con las redes sociales.

Algunas de sus actividades principales son:

* Crear y publicar el contenido para los diferentes canales de redes
sociales

20



» Crear estrategias de crecimiento de visibilidad en las redes sociales

(seguidores, fans, etc.)

» Escuchar lo que quieren decir los clientes a la empresa o la marca a

través de las redes sociales

* Monitorear de manera permanente la reputaciéon de la empresa o la

marca en redes sociales

* Ejecutar el protocolo de ataques a la reputacion

e El Social Media Manager

Es una estrategia que debe dar la direccién de la organizacion en redes
sociales. Algunas de sus actividades principales son:

» Define las metas de los indicadores de redes sociales.

* Realiza el analisis de las métricas de redes sociales para crear

estrategias de optimizacién y mejora.

* Revisa permanentemente las estrategias en redes sociales de la
competencia y referentes internacionales para establecer buenas

practicas mundiales que puedan ser aplicadas a la empresa.

« Evalla los nuevos canales de redes sociales para identificar cuéles

pueden ser Utiles para la estrategia de la empresa.

2.1.8. Qué es una Campafia 360 Grados

Una campafa 360 grados se trata de intentar tocar al publico objetivo
por todos los puntos que sea posible, una campafa que integre todos los
medios de comunicacion que se encuentren al alcance del target al que

se quiere llegar.
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Se basa en realizar acciones ATL y al mismo tiempo acciones BTL para

lograr un alto impacto en el publico objetivo.

Para que una campafia de este tipo sea efectiva cada medio debe
funcionar por separado pero bajo una misma unidad tematica, cada pieza
0 accion debe seguir un mismo concepto. En la actualidad la gran
variedad de medios que se encuentran disponibles permiten generar

estrategias 360 grados las cuales daran sus resultados en la marca.

Para Hernandez A. (2010), en su obra BTL Complementando ATL dice.
“Si analizamos esta teoria podemos darnos cuenta que desde
hace mucho tiempo atras varios empresarios se dieron cuenta que
hacer uso de las técnicas BTL es una alternativa de publicidad
menos costosa y que puede generar mayor posicionamiento de la
marca haciendo llegar el mensaje al cliente en su esencia original
de una manera directa y calida. Para esto se debe despertar la
creatividad de cada propietario en el momento de disefar las
acciones a emplearse para dirigirse a sus clientes y tener en ellos

un impacto positivo” (p.78).

e LaPublicidad "Below the line" (BTL).

Para Armstrong G. Kotler P. (2010), en su obra Fundamentos de
Marketing afirman. “Es una técnica que consiste en acciones de
comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos. Su
objetivo es la promocion de productos y/o servicios mediante
acciones en cuya concepcion se emplea altas dosis de
creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad, creandose
novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios” (p.
47).
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Desde hace muchos afios atras se lo conocia como mercado directo en
la actualidad se lo conoce como BTL simplemente que ahora en los
Estados Unidos lo llaman de forma moderna pero siguiendo la misma

tendencia de usar y poner las tres letras.

La empresa empezara con esta tendencia a la cual se la conoce con
las tres letras. Claro que si, y con ello se ha instaurado el uso del

"mercadeo BTL , ATL". Que significa (Below y Above, arriba y abajo).

Para Andreasen A. (2008), en su obra Marketing Social sefala. “El
BTL (medios directos) es generalmente ignorado por las agencias
de publicidad, por razones obvias: no se tiene que invertir en ellos
grandes sumas de dinero y mucho ingenio. En algin momento se
hablaba de que la diferencia se encontraba en que los mensajes
iban directamente al receptor (como en el caso de una carta o un
e-mail) que estaba totalmente identificado y la publicidad masiva
qgue iba a una gran cantidad de gente que no se sabia quién era, ni

donde estaba”.

2.1.9. La Publicidad

Para Armstrong, et al. (2011), en su obra Introduccién al Marketing
dice. “Es una forma pagada de comunicacion no personal de ideas,
productos o servicios de una empresa claramente identificada” (p.
290).

Se establece que la publicidad es un medio de comunicacion masivo
que busca llegar a un numero significativo de personas a través de los

medios de informacidn escrita y visual.
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2.1.9.1. Objetivos de la Publicidad

Se divide en General y Especifico:

Kotler P. (2002) en su libro Direccion de Marketing, Conceptos

Esenciales propone los siguientes tipos de objetivos: (p. 282).

1. Objetivo General

e [nformar

Este es un objetivo que se planea alcanzar en la etapa pionera de una
categoria de productos, en la que el objetivo es crear demanda primaria.
Por ejemplo, los fabricantes de DVD tuvieron que informar en un principio

a los consumidores cuales eran los beneficios de su tecnologia.

e Persuadir

Este objetivo se planifica en la etapa competitiva, en la que el objetivo

es crear demanda selectiva por una marca especifica.

e Recordar

Este objetivo es aplicable cuando se tienen productos maduros. Por
ejemplo, los anuncios de Coca-Cola tienen la intencion primordial de

recordar a la gente que compre Coca-Cola.

2. Los Objetivos Especificos

Stanton. et al. (2004) autores del libro Fundamentos de Marketing,
proponen los siguientes objetivos: (p.625)
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e Respaldo alas Ventas Personales

El objetivo es facilitar el trabajo de la fuerza de ventas dando a conocer
a los clientes potenciales la compafiia y los productos a los vendedores.

e Mejorar las Relaciones con los Distribuidores

El objetivo es satisfacer a los canales mayoristas y/o minoristas al

apoyarlos con la publicidad.

e [ntroducir un Producto Nuevo

El objetivo es informar a los consumidores acerca de los nuevos

productos o de las extensiones de linea.

e Expandir el Uso de un Producto

El objetivo puede ser alguno de los siguientes: 1) extender la
temporada de un producto, 2) aumentar la frecuencia de reemplazo o 3)

incrementar la variedad de usos del producto.

e Contrarrestar la Sustitucion

El objetivo es reforzar las decisiones de los clientes actuales y reducir
la probabilidad de que opten por otras marcas.

2.1.9.2. Tipos de Publicidad

Para Lamb. et al. (2002), en su obra Marketing dice. EXxisten

diferentes clasificaciones de la publicidad que puede hacerse, de
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acuerdo con diversos criterios como es el destinatario. La
publicidad puede ir dirigida hacia el consumidor en general, hacia
ciertos negocios o profesionales en particular etc. Otro criterio es
el que se refiere a lo anunciado por la publicidad, que puede ser o

no un producto concreto”.

2.1.9.3 El Mensaje Publicitario

Para Moline M. (2000), en su obra La Fuerza de la Publicidad comenta.
“Existen varias frases que simplifican lo que un buen mensaje
publicitario debe tener y conseguir para lograr su objetivo
primordial, ser efectivo, “No es solo o que dices lo que mueve a la
gente, es la manera en que lo dices”, “Puedes decir lo correcto
sobre un producto sin que nadie te escuche. Tienes que decirselo
de forma que la persona lo sienta en sus entranas”, “Nadie cuenta
el niumero de veces que pones un anuncio; solo se recuerda la

impresion que dejas” (p. 14).

2.1.9.4. Estudio de Mercado

Para Meza J. (2010), en su obra Evaluacion Finaciera de Proyectos
sefala. “El estudio de mercado es un estudio de demanda, oferta y

precio de un bien o servicio” (p. 22).

¢ Demanda

Para Casado A. Sellers R. (2010), en su obra Introduccién al Marketing
expresa. “Es el volumen total que seria adquirido de dicho producto

por un grupo de compradores determinado, en un periodo de tiempo
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fijado y a partir de unas condiciones de entorno y esfuerzo comercial
determinados” (p. 102).

e Oferta

Para Fisher L. Espejo J. (2004), en su obra Mercadotecnia manifiestan.
“La ofertase refiere a las cantidades de un producto que los
productores estan dispuestos a producir a los posibles precios del
mercado” (p. 243).

Complementando ésta definicidbn, ambos autores indican que la ley de
la oferta “son las cantidades de una mercancia que los productores estan
dispuestos a poner en el mercado, las cuales, tienden a variar en relacion
directa con el movimiento del precio, esto es, si el precio baja, la oferta

baja, y ésta aumenta si el precio aumenta".

e El Segmento de Mercado

Para Rodriguez R.(2011), en su obra El Emprendedor de Exito afirma.
“Es el grupo de consumidores a los que va dirigido el producto
reconociendo que los distintos segmentos de mercado tienen

diferentes necesidades” (p. 42).

e La Segmentacion del Mercado

Para Kotler P. Armstrong G. (2008), en su obra Fundamentos de
Marketing expresan. “Dividir un mercado en distintos grupos de
compradores con base en sus necesidades, caracteristicas o
comportamientos, y que podrian requerir productos o mezclas de

marketing diferentes” (p. 50).
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La segmentacibn de mercados debe pretenderse es hallar las
diferencias y semejanzas de las necesidades e intereses 0 gustos y

deseos de los consumidores.

2.1.9.5. Estrategia Publicitaria

Son todas las tacticas o acciones de comunicacion publicitaria
necesarias para alcanzar los objetivos publicitarios, estas se van
plasmando en la realizacion de la estrategia creativa y de medios que se
encontraran interrelacionadas durante el tiempo que se mantenga al aire

la campafia publicitaria.

Para Hernandez C. (2000), en su obra Manual de Creatividad
Publicitaria comenta. “Es el conjunto de decisiones que, en el ambito
estricto de la comunicacién y en diferentes areas de la actividad
publicitaria, lleva a cabo la agencia de publicidad a fin de dar

solucidn al problema del cliente, con el maximo de eficacia” (p. 118).

2.1.9.6 Estrategia Creativa

Para Belch G. Belch M. (2005), en su obra Publicidad y Promocion
Perspectiva de la Comunicacion comentan. “Es la etapa en la cual el
publicista desarrollara la concepcion de la campafia en términos
creativos, en esta etapa definird el eje de campafia, las piezas
comunicacionales y las ideas creativas de cada una de ellas” (p.
265).

La estrategia creativa debe tener implicitos los siguientes aspectos:

En conclusién la estrategia creativa se traduce en mensajes, en una gran
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produccion de ideas y finalmente en anuncios eficaces que lleguen

directamente al publico meta.

e Brief Creativo

Es el cual debe poseer la informacién que se requiere para desarrollar
la estrategia creativa, debe definirse en términos del consumidor y tener

incluidos los objetivos de la campanfa.

e EI Grupo Objetivo (Target Group)

En la publicidad los mensajes no estan dirigidos a todo el mundo, pues
es imposible desarrollar estrategias que lleguen a todos, ya que se
podrian generar conflictos y provocar un desperdicio de recursos, es
mejor definir un grupo objetivo especifico al que el servicio turistico pueda
llegar efectivamente y con el cual se pueda cumplir con los objetivos de
marketing, para definirlo se debe tomar en cuenta perfiles demogréficos:
sexo, edad, nivel socioecondmico, zona de procedencia, nacionales,
extranjeros. Perfiles Psicograficos: estilo de vida, ocupacion, costumbres

tipicas, habitos de consumo de un producto o servicio.

2.1.9.7. Estrategia del Mensaje

Para Guiltian J. Gordon P. Madden T. (2005), en su obra Gerencia de
Marketing sefalan. “El mensaje publicitario incluye dos elementos
béasicos: los puntos de atraccién (argumentos basicos del copy o
texto del mensaje) que representa la idea central del mensaje y el
método de presentacion (o estilo de ejecucidon) que se utiliza para

presentar argumentos basicos” (p. 268).

29



e El Mensaje Bésico

Es una descripcion objetiva en una frase corta y simple en la que se
hace valedero el argumento por el cual se pide al turista que compre o

prefiera un producto o servicio turistico en vez de otro.

El creativo debe interpretar la promesa basica y convertirla en una frase
0 imagen de comunicacion que resulte atractiva, novedosa, impactante y
sobre todo recordable. A continuacion se tratara sobre la técnica mas
utilizada en el medio publicitario que consiste en la priorizacién de los

beneficios tanto racionales como emocionales.

e Beneficios Racionales

Son aquellos beneficios que se pueden percibir tangiblemente cuando
se utliza el servicio, es lo primero que se percibe al utilizarlo, en

publicidad son las ventajas tangibles frente a la competencia.

e Beneficios Emocionales

Son las sensaciones que se perciben después de haber utilizado el
producto o servicio, en este caso se puede citar el nivel de satisfaccion,
seguridad, alegria; es decir resultados que no son tangibles pero que a la

larga pueden influir en que el consumidor regrese nuevamente.

e Redaccién del Mensaje
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Luego de haber escogido los beneficios, se debe redactar el mensaje
basico, que sera la idea basica o eje central de la campafa. Este debe
ser creible pues es lo que el turista buscarad cuando escoja el servicio
turistico ofrecido, pero ademas poseer la capacidad de romper con los

problemas comunicacionales encontrados en la investigacion.

Para Mahon N. (2010), en su obra Direccion de Arte dice. “Para que el
mensaje sea exitoso y cumpla la funcion de mensaje publicitario no
solo debe ser creativo, si no debe tener un lenguaje de comunicacion
compatible con el lector, pues debe motivar al lector y dar confianza

para que tenga credibilidad”.

e El Logotipo

Un logotipo no es mas que una palabra disefiada se caracteriza por su
originalidad, su caracter distinto y unico, el logotipo es la expresion de la
‘marca”, que, a su vez, es la abstraccién de todo lo que representa la

empresa o un producto.

Para Fishel C. (2000), en su obra Redisefio de la Imagen Corporativa
dice. "Los clientes ven el mundo a través de dos ojos montados
horizontalmente en su cabeza. Es como mirar a través del parabrisas
de un coche. Para lograr el maximo impacto visual, un logotipo

deberia tener la misma forma del parabrisas"” (p.138).

El principal requisito de un logo consiste en que deberia reflejar la

posicién de mercado de la empresa.

El logo le permitird a la compafiia situarse visualmente al lado de sus
competidores y le ayudaria a aparecer como el proveedor mas profesional
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y atractivo dentro de su sector de mercado. Existen logotipos de toda
clase y forma (redondos, cuadrados, ovalados, horizontales, verticales);

pero todas estas formas no son iguales para los ojos del consumidor.

Un logotipo es un grupo de letras, simbolos, abreviaturas, cifras etc.,
unidas en solo bloque para facilitar una composicion tipografica, no es
mas que la firma de la compafiia que se puede aplicar a todas clases de

material impreso o visual.

Por lo tanto es importante tener en cuenta una amplia gama de
posibles aplicaciones en las fases iniciales de la creacién de la imagen,
para asegurar una eficacia permanentemente en una variedad de medios

informativos diferentes.

El logo puede incorporarse a la papeleria, el transporte y en carteles
dipticos sefiales u otros que indiquen la presencia de la empresa.
También se puede utilizar en la publicidad de prensa y en audiovisuales

para radio y television.

e Eslogan

Es generalmente una frase simple y facil de recordar que resume el

mensaje publicitario.

e |dea Creativa

En esta etapa se define el tono, el estilo y la atmdsfera que tendra la

campafa publicitaria.

* Tono
« Estilo

* Atmdsfera
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Ademas se realiza una descripciéon de como se trabajara la campafa,
los colores y porque de su eleccion y las razones de porque esta

estrategia creativa permitira cumplir con los objetivos publicitarios.

2.1.9.8. Estrategia de Medios

Para Belch G. Belch M. (2005), en su obra Publicidad y Promocién
Perspectiva de la Comunicacion manifiestan. “Son las estrategias que
permitiran llegar al target group anteriormente definido y obtener la
audiencia deseada, aqui se expondran las razones de porgue se
utilizan spots, cufias, material pop, vallas, etc. Y como estas lograran

el impacto deseado” (p. 325).

Para concluir, la estrategia de medios se puede definir como el conjunto
de decisiones relacionadas con el mensaje proporcional a los prospectos
0 usuarios del producto o marca y de los planes de accion especificos a

seqguir.

e Plan de Medios

Para Belch G. Belch M. (2005), en su obra Publicidad y Promocion
Perspectiva de la Comunicacion afirman. “El plan de medios se
determina la mejor forma de llevar el mensaje publicitario al
mercado .En sentido estricto, el objetivo es encontrar la
combinacion que permita al anunciante comunicar el mensaje con
efectividad maxima al mayor niumero de prospectos y con el costo

mas bajo” (p. 327).

Por lo tanto consideramos que un plan es como un camino para
alcanzar metas futuras; es decir que para realizar un plan se deben utilizar

fines, objetivos, medios, etc.
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Que ayudaran al desarrollo de un proyecto aplicable tanto como para
empresas de productos como de servicios con el fin de alcanzar los

objetivos propuestos.

e Presupuesto de Medios

Se especificara cual es el presupuesto de medios con el que se cuenta
o en el caso de que sea abierto se definird cual es la inversion

recomendada.

e Etapas de la Campafa

Aqui se define si la campafia tendra varias etapas o sera una sola de
acuerdo al criterio del publicista y a los objetivos publicitarios que se
quieran cumplir; una campaifa publicitaria puede tener diferentes etapas

como expectativa, lanzamiento, mantenimiento, etc.

e Duraciéon de Cada Etapa

Se especifica el tiempo que durara cada una de las etapas determinadas.

e Objetivos de Medios

Los objetivos plasmados en el plan de medios deben ser medibles y
estan determinados por el alcance, frecuencia y TRP’S que se quiera

lograr para tener el impacto deseado en el target group.

2.1.9.8.1. Seleccién de Medios
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En esta etapa de la planificacion de medios se define cual va sera la
estrategia de medios que se aplicara, se delimitan los tiempos de la
campafa y como iran distribuidos en el periodo en que la campafa se
encuentre al aire; ademas en esta etapa se priorizan los medios para asi
saber como se distribuird el presupuesto. La priorizacion de medios se

efectla de la siguiente manera:

e Medios Masivos

Para Fischer L. Espejo J. (2004), en su obra Mercadotecnia expresan:
“son aquellos que afectan a un mayor nimero de personas en un
momento dado. También se conocen como medios medidos” (p.
360).

En este grupo existen varios tipos de medios masivos de comunicacion

gue son los siguientes:

e Television

Es el medio de comunicacidon masivo audiovisual que ayuda a los
disefiadores y publicistas a expandir todos sus conocimientos porque

combinalo que son imagenes, sonidos y movimientos.

Para Lamb. et al. (2002), en su obra Marketing comentan. “Segun las
emisoras de television abarcan la televisién de cadena o red (ABC,
CBS, NBC y Fox Network), las estaciones independientes, la
television por cable y un relativo recién llegado, la television satelital

de emision directa” (p. 513).
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e Radio

Es el medio masivo que solo brinda audio y que hoy en la actualidad

esta siendo muy utilizado y escuchado.

Para Lamb. et al. (2002), en su obra Marketing afirman. “Escuchar la
radio ha tenido un crecimiento paralelo a la poblacién sobre todo por
su naturaleza inmediata, portatil, que engrana tan bien con un estilo
de vida rapido” (p. 513).

En conclusidén con los autores mencionados dicen las personas que

escuchan radio encienden la radio de manera usual.

Las horas mas usuales son las horas de conducir, por los que van en

su vehiculo establecen un auditorio cautivo.

e Periddicos

Para Kotler P. Armstrong G. (2003), en su obra Fundamentos de
Marketing comentan. “Son medios visuales masivos, ideales para

anunciantes locales” (p. 489).

e Revistas

Nos permite una facil lectura y la exposicion de una diversa variedad de

anuncios publicitarios.

Entre ellos tenemos los desplegados de 3 0 4 paginas, Gate Folder no
costa de péaginas este es desprendible, el Booklets son desprendibles en
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forma de folleto, EI Cuponeo es desprendible y ademas tiene el anuncio
impreso, Muestreo es cuando el anuncio contiene un fragmento de

muestra para el producto.

e |nternet

Para Kotler P. Armstrong G. (2003), en su obra Fundamentos de
Marketing comentan. “Hoy en dia, el internet es un medio audiovisual
interactivo y selectivo, que dependiendo del tipo de producto y la
audiencia al que va dirigido, puede llegar a una buena parte de los

clientes potenciales” (p. 489).

Cuando se utiliza este medio masivo, los anunciantes requieren ubicar

una pagina web en la red, para exponer sus servicios y productos.

Se debe promocionar para atraer a un sin numero y la cantidad de
posibles visitantes que estén interesados en lo que se brinda, en primer
lugar ubicandolo en las primeras respuestas y resultados de los
buscadores de google y asi ubicarnos en el primer puesto y tratar de
llegar a més personas y a todos los que utilizan este medio y recurso,
para encontrar lo que necesitan y buscan en este medio masivo que es el
internet, y el segundo paso, ayudandose de otros sitios web que presten
un servicio o producto semejante utilizando todos los elementos de los
anuncios publicitarios como son los banners, pop, y los mensajes de

texto.

e Medios Auxiliares o Complementarios
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Para O'Guin T. Allen C. Semenik R. (1999), en su obra Publicidad
dicen. “Estos afectan a un menor numero de personas en un
momento dado. También se conocen como medios no medidos” (p.
381 al 384).

En este conjunto se incluye varios tipos de medios de comunicacion:

e Medios en Exteriores o Publicidad Exterior

Para Lamb et al. (2002), en su obra Marketing dicen. “Es un medio
flexible, de bajo costo, capaz de asumir una gran variedad de
formas. Los ejemplos incluyen: espectaculares, escritura en el
cielo, globos gigantes, mini carteles en centros comerciales y en
paradas de autobuses y aeropuertos, y anuncios en los costados
de los autos, camiones y autobuses, e incluso en los enormes

depositos o tanques de agua” (p.514).

e Publicidad Interior

Para Fischer L. Espejo J. (2004), en su obra Mercadotecnia
manifiestan. “Esta publicidad se coloca en: Estadios deportivos;
plazas de toros; interior de los camiones; trolebuses y tranvias
urbanos; la parte inferior de pantallas cinematogréaficas
(marquesinas luminosas) y el interior del metro, ya sea dentro de

los vagones o en los andenes” (p. 513).

e Publicidad Directa o Correo Directo

Para Fischer L. Espejo J. (2004), en su obra Mercadotecnia expresan.
“La publicidad directa emplea muchas formas (por ejemplo, tarjetas
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postales, cartas, catdlogos, folletos, calendarios, boletines,
circulares, anexos en sobres y paquetes, muestrarios, et). La mas

usual es el folleto o volante” (p. 514).

e Medios Alternativos

Para Lam. et al. (2002), en su obra Marketing dicen. “Son aquellas
formas nuevas de promocion de productos, algunas ordinarias y

otras muy innovadoras” (p. 512).

Cada grupo de estos contiene una gran variedad de tipos de medios de
comunicacion, y de tal manera se podra analizar y ver detalladamente de

la siguiente manera:

e Publicidad Impresa

Es la difusion de la publicidad utilizando articulos visuales impresos.
Son los anuncios que pueden ser ilustrados y ser explicados por medio de
imagenes y de texto, y asi el mensaje que se pretende informar pueda ser

observado con detenimiento.

Por lo general se utiliza la publicidad impresa para que un producto o
servicio se venda por medio de la publicidad visual. Los anuncios
impresos pueden ser vistos en varias ocasiones por muchas personas y

no implica una mayor inversion.

Por la combinaciéon de las imagenes, colores y texto de los anuncios

impresos se ayuda a la informacion de un mensaje.
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La publicidad impresa puede utilizar piezas graficas tales como
carteles, periédicos, catalogos, boletines, folletos, vallas y anuncios en

revistas.

e El Afiche

Un afiche es un aviso que comunica algun evento futuro o situacion
actual y que generalmente ostenta una considerable dimensién para que
sea bien apreciado y notado por el publico al cual va dirigido y una

deliberada intencion artistica que buscara atraer mas de lo ordinario.

Para Landa R. (2005), en su obra El Disefio en la Publicidad dice. “Los
afiches publicitarios son medios impresos de diversos tamafos
mediante los cuales se comunican mensajes, promociones y
demas cosas de interés publico. Su funcion es la de brindar
informacion concisay especifica para captar la atencién del grupo
objetivo. Lo que se busca con esta pieza grafica es lanzar o
comunicar un mensaje al publico para que sea captado, recordado
y asi lograr persuadir a la gente con lo que el afiche les sugiere o

comunica” (p.68).

Se busca atraer la atencion de los potenciales consumidores o clientes.
Los afiches se los divide en dos tipos, los informativos en los cuales
predomina el texto antes que la imagen. Y los formativos en donde la
imagen sobresale y el mensaje se refuerza con un texto corto. Para la
creacion de los afiches es necesario seguir ciertos pasos los cuales

ayudaran a una solucion grafica adecuada.

Lo primero que se debe hacer es buscar y analizar afiches realizados
por experimentados autores para mediante esto basarse adecuadamente
de los elementos que son indispensables utilizar para que un afiche sea

funcional.
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El siguiente paso a seguir es la realizacion de bocetos tomando en
cuenta parametros como publico objetivo, idea clara de lo que se
pretende promocionar y asi generar la mejor propuesta para el afiche. Y

por ultimo el trabajo final digital para ser presentado al publico.

e Elementos del Afiche

La ejecucion de la publicidad impresa consiste en el disefio y

distribucién de cuatro elementos:

e El Titular

Para Marneva (2010), en su obra Publicidad Impresa afirma. “Frase
colocada normalmente en la parte superior del anuncio con el
objetivo de conseguir captar su atencion e identificar el producto
o0 aquello de lo que se le habla. Hay titulares de distintos tipos,
por ejemplo: los que presentan el producto o el beneficio que le
distingue; los que prometen algo al publico; los que provocan con
la intencién de despertar su curiosidad; y los que indican el tipo
de publico al que se dirigen” (p.62).

e Lallustracién

Para Reinoso. (2003), dice. “Es la Imagen estatica que contribuye
también a captar la atenciéon y expresa la idea central de la campafia.
Su principal valor deriva de su capacidad para sintetizar lo que se

guiere comunicar. Puede tratarse de fotografias, dibujos o gréficos”
(p.58).

e Cuerpo de Texto
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Su funcion es explicar mediante lenguaje escrito lo que anuncia el
titular. El cuerpo de texto publicitario puede ser de diferentes tipos en

funcién de su extension y su estilo.

e Los Elementos de la Firma Completan el Mensaje y lo Cierran

Para Landa R. (2005), en su obra El Disefio en la Publicidad comenta.
“Los mas habituales son el nombre del producto (logotipo), la marca
corporativa, el eslogan y una direccion o forma de contacto. Estos
elementos unifican la comunicacion del anunciante y le

proporcionan imagen de continuidad” (p.39).

e Funciones del Afiche

¢ Informacion: Relaciona al emisor con el receptor para poder comunicar

un mensaje e informa y asi conseguir modificar comportamientos.

e Persuasion: Por medio de los afiches se busca llegar a las personas
con ideas y mensajes ideales y emotivos para que las personas que los
vean sientan deseo de comprar algun producto o de asistir a un

determinado evento.

e Econdmica: La funcién del afiche también radica en lo econédmico ya
gue mediante la informacién que se difunda por medio de estos medios

se pretende que se venda las ideas y generar ingresos econdmicos.
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Educacion: De acuerdo con la informacion que se esté difundiendo
mediante imagenes se puede educar a las personas en un determinado

tema.

Estética: Un afiche debe ser presentado al publico con un adecuado
tratamiento de la imagen para que esta se vea estéticamente aceptable

y que la informacion que llega al receptor sea clara y concisa.

Creativa: los afiches deben ser innovadores, utilizando técnicas
adecuadas para que el mensaje se presente de una manera unica y
especial pero lo suficientemente clara para que el consumidor entienda

lo que se muestra.

2.1.9.9. Psicologia del Color

Para Ricupero S. (2007), en su obra Disefio Grafico en el Aula expresa.
“Son las diferentes impresiones que emanan del ambiente creado
por el color, que pueden ser de calma, de recogimiento, de
plenitud, de alegria, opresion, violencia. La Psicologia de los
colores fue ampliamente estudiada por Goethe, que examiné el

efecto del color sobre los individuos” (p. 13).

La psicologia del color es un campo de estudio que esta dirigido a

analizar el efecto del color en la percepcion y la conducta humana. El

estudio de la percepcién de los colores constituye una consideracion

habitual en el disefio arquitectonico, la moda, la sefalética y el arte

publicitario.

e Armonias de color
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Los colores se combinan mediante reglas. Hay las siguientes

combinaciones:

Triadica: una combinacion de este tipo significa totalidad

Oposicién o contraste: Es una armonia de contraste maximo. Una

combinacion mediante oposicion produce movimiento e inquietud.

Gama: Una combinacion por gama produce tranquilidad, quietud.
(gama de colores célidos, gama de colores frios).

Estructura de los colores

Color plano: El que tiene la misma densidad en toda su extension
Color degradado: Hay una gradiente o gama de color o de tonos.

Tono continuo: Aquel tipo de representacion en la cual entre un tono y
otro hay indivisibles gradaciones

Medio tono: Simulacion de la fotografia en la imprenta. Trozos de color
plano que simulan por la falta de agudeza visual un tono continuo.

(trama)

Gama de luminosidad: Cuando en una representacion se utilizan
colores de baja o alta luminosidad. De esta manera si utilizo el rojo y el

azul en tono pastel quedaran uniformados por esto.

2.1.9.10. La Imagen

La palabra imagen, proviene del latin imago — inis que significa

representacion, (imitacion de una cosa u objeto de la realidad y la

reproduccién de estas en la mente).
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Para Joly M. (2002), en su obra La Interpretacién de la Imagen dice.
“Las imagenes indican algo que, aunque no siempre sea visible,
se vale de ciertos rasgos visuales y depende de la produccién de
un sujeto que puede ser imaginario o concreto. Pero siempre pasa
por alguien que la produce o que la reconoce. La imagen como

texto visual, genera sentido” (p.39).

e Estructura de lalmagen

e Objeto: tema
e Soporte: ambiente

e Variantes: color, textura, postura, vestuario, ubicacion, tamafo, gestos,
planos (primerisimo primer plano, primer plano, plano medio, plano
americano, plano general, plano holandés, picado, contrapicado,

cenital).

2.1.9.11. Tipografia

Es muy frecuente confundir los términos legibilidad y facilidad de lectura.

Para Galvez F. (2005), en su obra Educacion Tipogréfica dice. “Que la
legibilidad se refiere principalmente a la forma del tipo, al grado de
facilidad de reconocer un caracter o alfabeto cuando se presenta
en una fuente particular. La facilidad de lectura de un texto se

refiere tanto a la forma de caracter como a su organizacion” (p.3).

La legibilidad y la facilidad de lectura depende de muchos factores
como; caracteristicas de la fuente, tamafo, uso de los blancos, color ,
contraste, organizacion y estructura del texto, otros pueden ser también el
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medio de presentacion , como la pantalla, la pagina impresa o el lugar de

exposicion, asi como también la luz ambiental y los demas factores

externos.

2.1.9.12. Analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas)

Para Rodriguez R. (2011), en su obra El Emprendedor de Exito apunta.

“Es una herramienta que el emprendedor puede utilizar para valorar

la variabilidad actual y futura de un proyecto, es decir, es un

diagnéstico que facilita latoma de decisiones”.

Para Kotler P. Armstrong G. (2008), en su obra Fundamentos de
Marketing manifiestan. “También l[lamado analisis SWOT por sus
siglas en ingles es una de las herramientas mas utilizadas por los
mercadbélogos para familiarizarse con la situacion interna y
externa de la empresa, ademas de ayudarlos a canalizar lo que se
esta haciendo correctamente y las cosas a las que les hace falta

mejorias” (p. 52).

Las Fortalezas y Debilidades.- Son los aspectos internos controlables
de la empresa, en las culas estan presentes cada una de las relaciones
con los clientes empleados, proveedores, bancos, organismos

gubernamentales, entre otros.

Las Oportunidades y Amenazas.- Mientras tanto seran los asuntos
extremos e independientes, los cuales siempre deberan tomar en

cuenta las tendencias y situaciones del ambiente externo.

Anélisis FODA
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e Fortalezas
Capacidades internas, recursos
y factores circunstanciales
positivos que puedan ayudar a
la campafia a atender a sus

e Debilidades
Limitaciones internas y
factores circunstanciales
negativos que pueden
inferir con el desempefio

clientes y a alcanzar sus de la empresa.

obietivos.

e Amenazas
Factores externos
desfavorables o
tendencias que pueden
producir desafios en el
desemperio.

e Oportunidades
Factores favorables o
tendencias presentes en el
entorno extremo que la
compafia puede explorary
anrovechar.

Fuente: “Fundamentos de marketing”. Por kotler Py Armstrong G. 2008 p.54

Autores: Pedro Ipiales, Armando Viteri.

2.1.9.13. La Campafa Publicitaria

Para Lamb, et al. (2002), en su obra Marketing apuntan. “En otras
palabras, es el proceso de comunicacién que se sigue para que
cualquier producto o servicio llegue a oidos del mercado y asi, al

consumidor final” (p. 20).

La actividad publicitaria se inicia cuando una empresa acude a la
agencia de publicidad con el fin de solucionar un problema de
comunicacion. Entonces un amplio equipo de profesionales se pone en
marcha con el fin de solucionar el problema expuesto por el anunciante,

ya sea de producto, imagen, mercado.

Los profesionales de la agencia desconocen los entramados del
mercado donde se desarrollan las actividades de las empresas que

solicitan sus servicios.

Para que la agencia tenga toda la informacion necesaria, para realizar
su labor, el cliente debe procurar dicha informacion, ésta viene dada en

un documento llamado Brief.
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e El| Brief

El Brief como “documento escrito mediante el cual el anunciante ofrece
un cuadro exhaustivo de la situacion de la comercializacion, y en el que

se define las competencias de la agencia”.

Consiste en un analisis de la situacion de la empresa, desde el punto
de vista del marketing. Su objetivo es que, tanto la agencia como el
anunciante, obtengan una solucién satisfactoria, identificando el
problema, y estableciendo unos objetivos para la solucién del problema o

problemas identificados.

Para Moline M. (2003), en su obra Tecnico en Publicidad dice. “Brief
es la parte analitica de la preparacién de una campafa publicitaria,

es un resumen de todos los datos recogidos” (p. 225).

Se establece para la realizacion del Brief los siguientes puntos:

e Descripcidn fisica del consumidor.
e Motivaciones del consumidor.

e El producto

¢ Notoriedad

e Imagen

¢ Ciclo de vida

¢ Posicionamiento

¢ Diferenciacién

e Atributos
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Disponiendo de toda la informacidén necesaria, que nos viene dada en

el Brief, desarrollaremos el Briefing.

e Briefing

Para Moline M. (2003), en su obra Tecnico en Publicidad sefala.
“Briefing es la selecciéon de la informacion, de la parte estratégica”
(p. 226).

Parte de un andlisis de todos los datos expuestos, y en segundo lugar,
una depuracion de estos datos, con el fin de seleccionar la informacion
necesaria y desestimar lo que no sea necesario para la elaboracion de la

campafa publicitaria.

2.1.9.14. La Gestion Publicitaria

No existe una definicién de gestion publicitaria por lo tanto es necesaria

una definicion por separado de las dos palabras.

Segun el Diccionario Manual de la Lengua Espafiola (2007) La Gestion:
es la accion o trdmite que hay que llevar a cabo para seguir o

resolver una cosa concreta.

Para Espinosa P. Guijarro JM. Sanchez A. (2003), en su obra Técnico
en Publicidad sefialan. “Publicidad es el proceso, de caracter
impersonal y controlado, y la accion de difundir a través de los
medios de comunicacion masivos una idea, un servicio, un producto
0 una imagen, con el fin de infundir en el consumidor para su

compra” (p.488).

Pasos de la gestidn publicitaria:
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¢ Definicién de objetivos.

e Decisién del presupuesto.
e Decision del mensaje.

e Decision de los medios

e Control de su eficiencia.

La gestion de la publicidad es el resultado de la planificacion
publicitaria, las cuales se complementan con la planificacion estratégica

de la empresa.

2.2. Fundamentacion Turistica

Para Briggs S. (2000), en su obra Gestion de Turismo en Sitios
Patrimoniales expresa. “El turismo es cualquier actividad relacionada
con el movimiento temporal corto de la gente hacia destinos fuera de
sus lugares de origen asi como sus actividades durante la estancia

en el destino”. (p. 46).

El turismo representa una realidad de descubrimiento, encuentro y
dialogo entre los seres humanos con un potencial extraordinario. Como
fenbmeno de masas, relativamente reciente, ha gozado de una
considerable atencién desde el punto de vista de los negocios y la
generacion de riqueza, pero aun esta insuficientemente pensado e
investigado como fendémeno social y de intercambio cultural y
escasamente orientado desde la perspectiva econdmica hacia la

cooperacion al desarrollo.

La presencia de visitantes afecta los patrones de vida de los
pobladores. La forma en que se comportan los visitantes y sus relaciones
con los ciudadanos del pais anfitrion surten un efecto profundo en el
modo de vida y las actitudes de la gente local. Es probable que los
efectos mas acentuados de este fenOmeno se observen cuando los
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visitantes de América del Norte o de Europa Occidental viajan a un pais
en desarrollo y se enfrentan a una cultura poco desarrollada o

caracterizada por un nivel de vida econémicamente bajo.

Las expresiones culturales de un pueblo, de gran interés para la
mayoria de los viajeros, incluyen musica y danza, artesanias, alimentos y
bebidas, industria y negocios, agricultura, educacion, literatura y lenguaje,
ciencia, gobierno, religion e historia. Las experiencias de los turistas se
ven enriguecidas cuando hacen un esfuerzo sincero para conocer mejor a
la gente local. El interés de los visitantes por la cultura local proporciona
empleo a artesanos, musicos y otros artistas, lo que acrecienta la

herencia cultural.

Para Santana T. (2003),en su obra Turismo Cultural, Culturas Turisticas
expone: “Que el turismo pasa a ser considerado como el nuevo mana
venido del cielo, proveyendo de oportunidades de empleo y negocio

para las poblaciones que, en casi todos los casos” (p. 2).

El turismo también puede ser el vehiculo que haga posible un
intercambio cultural entre las colectividades que entran en contacto
durante la experiencia turistica. Por esta razon, es importante que los
pueblos conserven, valoren y desarrollen sus diferentes manifestaciones

culturales.

Ahora bien, aunque el intercambio transcultural es tal vez el mayor
valor social del turismo, también puede conducir a la alteracién de las
costumbres de una cultura o a la globalizacion de las culturas. Los
impactos negativos en el medio sociocultural de las comunidades locales
se atribuyen a los visitantes de conducta irrespetuosa. Los estudios sobre
el impacto social realizados en diversos paises revelan que la mayoria de
los lugarefios piensa que el aumento en las concentraciones de turistas
es lo que causa o acentla los problemas sociales. Entre los aspectos

culturales, el lenguaje es uno de los que mas resienten el impacto de la
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actividad turistica, fendbmeno evidente en las ciudades fronterizas o en
aquellos destinos turisticos que reciben principalmente a visitantes de una

comunidad linguistica determinada.

2.2.1. El Turismo

Segun la Sectrur (2008). “El turismo es una actividad humana cuya
esencia es el ocio, que involucra desplazamientos y la recepcion de
guienes se trasladan, se sustenta en el uso de recursos y en la
prestacion de servicios, generando repercusiones diversas para el

entorno”.

Para Gurria M. (2007), en su obra Introduccion al Turismo
manifiesta. “El turismo es la suma de relaciones y de servicios
resultantes de un cambio de residencia temporal y voluntario no

motivado por razones de negocios o profesionales” (P. 4).

Por consecuente se puede definir al turismo, que son las acciones que
realiza una persona mientras recorre, viaja y que no es el lugar habitual y
nativo de aquella persona y por ende es un periodo corto, menor a la de

un afo.

2.2.2. Clasificacion del Turismo

e Turismo Comunitario

Para Tapia R. (2005), en su obra Turismo Comunitario apunta. “Por su
naturaleza y temporalidad, el turismo comunitario debe ser
considerado en las zonas rurales donde habitan sectores
vulnerables de la poblacion, como una actividad complementaria a
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las actividades productivas tradicionales como la agricola,

pecuaria y artesanal, para generar bienestar y fuentes de trabajo”
(p. 9).

Esta nueva alternativa crea un espacio de encuentro con otras culturas
y se genera el “desarrollo con identidad”, a través del turismo comunitario
y donde ellos seran los encargados de prestar los servicios a los

visitantes.

Este tipo de turismo se lo realizaréa en:

e Comunidad de San Clemente
e Comunidad de San Francisco
e Grupo étnico Kichwa- Caranqui

e Comunidad de Zuleta

e Turismo Cultural

Para Gonzales A. (2010), en su obra Apuntes del Modulo, Tendencias y
Modalidades Emergentes del Ocio y Turismo Activo sefiala. “Es una
actividad y manifestacién cultural y humanistica mediante esta
actividad el turista tiene la posibilidad de conocer y compartir todos

los saberes culturales reconociéndose en la diversidad”. (p. 90).

Es preciso, para los Imbaburefios, conocer a los pueblos vy
nacionalidades que habitan la provincia de Imbabura: Caranqui,
Natabuela, Otavalo, Cayambi, Awa, Mestizo y Afro Ecuatorianos, como

una provincia privilegiada con una gran riqueza natural y cultural.

En Imbabura se oferta todo tipo de turismo, la procedencia de los
turistas en su mayoria son extranjeros, los mismos que se quedan
extasiados con la diversidad cultual al ser parte de las actividades de las
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comunidades, se sienten identificados con la cultura, pero es necesario

despertar en el turista nacional el interés por reconocer y valorar lo propio.

El turismo cultural es otra opcion para que los visitantes puedan
conocer, disfrutar y comprender de otras culturas.

Este tipo de turismo se lo puede realizar en:

e Talabarteria (artesanias) La Esperanza

e Arquitectura Vernacula (arqueologia) La Esperanza
¢ Feria de Bordados (artesanias) Zuleta

e Alfareria (artesanias) La Rinconada

e Paredones del Troje (arqueologia, arquitectura) Zuleta

e Turismo de Aventura

Para Gonzales P. Toller N. (2006), en su obra Clasificacion del turismo
Segun el Motivo apuntan. “Al turismo de aventura se le conoce
también como “turismo deportivo” ademas aporta que es una forma
de turismo relativamente nueva. El viajero realiza un desplazamiento

para utilizar la geografia de la zona con fines deportivos” (p. 6).

El objetivo de desarrollar este tipo de turismo es involucrar a las
comunidades para que estas sean las encargadas de informar y educar a
los visitantes sobre la gran biodiversidad de plantas y animales que se
encuentran en la zona, pero para ello se lleve a cabo debe existir una
debida capacitacion a los jovenes de las comunidades para que ellos

sean los encargados de realizar esta actividad.
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Los visitantes pueden recorrer los senderos y caminos a pie o a caballo

y disfrutar de una experiencia diferente conociendo la cultura rural.

Ademas se destinaran lugares especificos para que los turistas puedan
ir de camping, donde los habitantes de las comunidades podran brindar
diferentes servicios y alquilar implementos necesarios para poder realizar
esta actividad logrando obtener un beneficio para los habitantes de las
comunidades, creando nuevas oportunidades de desarrollo rural y

aprovechamiento de los recursos naturales de la zona.

El turismo de aventura dentro de la ruta turistica Caranqui, La
Esperanza, Angochagua es una buena opcion para la practica de varios
deportes como: canyoning, cabalgatas, caminatas, camping, entre otros.
Permitiendo al turista disfrutar de la naturaleza, dentro de esta ruta este
tipo de turismo se lo puede hacer en diferentes lugares, y el hecho de
alojarse y visitar estas comunidades es donde se puede adquirir nuevas
experiencias inolvidables, y crear en el visitante un posicionamiento
positivo en sus mentes de dichas zonas causando un gran interés por

regresar a estos sitios.

e Camping

Para Secall R. (2006), en su obra Estructura de Mercados Turisticos
dice. “Son los campamentos de turismo son los espacios
debidamente delimitados, dotados y acondicionados para su
ocupacion temporal, con capacidad para mas de diez personas
gue pretenden hacer vida al aire libre, con fines vacacionales o
turisticos, y que utilicen como residencia albergues mbdviles,
tiendas de campafia, caravanas u otras elementos similares

facilmente trasportables” (p. 89).
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Y en el cantén Ibarra, en las comunidades de Angochagua y La
Esperanza, se encuentran: La laguna de Cubilche, mirador y laguna del
Cunrro, laguna Moraspungo, bosque protector Corrales, barrio Santa Ana,
cascada del rio Tahuando, lugares apropiados para realizar el camping,
debido a que son miradores naturales estratégicos desde donde se
observa la comuna Zuleta, El nevado Cayambe, el Cotopaxi, la ciudad de
Ibarra y de una vista panoramica hacia otros lugares. Para lo cual se
debera cumplir con ciertas normas establecidas para el efecto. Se
recomienda tomar en cuenta las sugerencias establecidas para dicha
actividad como son: el acampar en los sitios destinados para esta

actividad y contar con el equipo necesario evitando dafiar el ambiente.

e Canyoning

Para Melgosa F. (2004), en su obra Derecho y Turismo manifiesta.
“Practica deportiva que consiste en seguir el curso de un rio o
torrente a través de un barranco, combinando la natacion, las
técnicas de escalada y la espeleologia para salvar los obstaculos

naturales de la ruta” (p. 302).

Aungque puede realizarse en solitario, por seguridad se practica
habitualmente en grupo, y debe tenerse experiencia minima y el equipo

adecuado para su desarrollo.

El equipamiento personal y colectivo varia mucho dentro de las
caracteristicas de cada descenso, pero dentro del equipo deben
considerarse imprescindibles una mochila con drenaje para el agua,
calzado especifico de barranquismo o de trekking, traje de neopreno de al

menos 3mm, casco, arnés, descensor y cuerdas.

Dentro de la ruta turistica Caranqui, La Esperanza, Angochagua, las
condiciones se prestan para realizar este tipo de actividad que es el
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canyoning para aquellos amantes de la naturaleza y la aventura existe
sorpresas en un entorno natural y magico, se realiza el descenso en el
barranco denominado las tres Cascadas en el sector de La Esperanza
con actividades como, saltos, toboganes naturales y caminatas, este lugar
se encuentra a 30 minutos de la ciudad de Ibarra (15 minutos en carro).

e Cabalgatas

Para Melgosa F. (2004), en su obra Derecho y Turismo dice. “Es la
practica a caballo por todo tipo de terreno en la que se sigue un

itinerario establecido previamente” (p. 303).

En las faldas del Taita Imbabura se puede recorrerse a lomo de caballo
por las diferentes haciendas y comunidades indigenas como: San Marcos,
Laguna del Cubilche, Mirador El Cunrro, Comuna Zuleta, y de esta forma
obtener una vision panoramica y general de la riqueza natural y faunistica,
por chaquifianes que han sido recorridos por siglos y la duraciéon de la
cabalgata puede durar desde 2 o 3 horas hasta un dia.

El ritmo de la excursion se adapta a las capacidades y deseos de los
turistas. Las personas de la comuna aportaran con los caballos los
mismos que obtendran un beneficio econémico por los alquileres de los
caballos. Trepar montafas, disfrutar del aire libre, gustar de una extensa
variedad de paisajes y terrenos es una de las ventajas que brinda esta

actividad.

e Ciclismo de Montafia

Para Melgosa F. (2004), en su obra Derecho y Turismo dice. “Practica
deportiva que consiste en desplazarse por terrenos variados

mediante una bicicleta de estructura reforzada” (p. 302).
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El Imbabura y las diferentes montafias que rodean a las comunidades
indigenas son un paraiso para los ciclistas. Existen senderos magnificos
para principiantes y expertos. Zuleta, Corrales, paraje de alpacas, se

presta para realizar este tipo de activad.

e Senderismo

Para Melgosa F. (2004), en su obra Derecho y Turismo comenta.
“Actividad de desplazamiento en espacios naturales, realizada
caminado cuyo objetivo es el recorrido de senderos y caminos

sefalizados o no” (p. 307).

e Ecoturismo

Para Proafno (2008), en su obra Sostenible del Ecoturismo dice. “El
turismo ecoldgico o ecoturismo: “Es un enfoque para las actividades
turisticas en el cual se privilegia la sustentabilidad, la preservacion y
la apreciacién del medio (tanto natural como cultural) que acoge a

los viajantes” (p. 64).

Para Jiménez L. (2010,) manifiesta “Aquella modalidad turistica
ambientalmente responsable, consistente en viajar o visitar areas
naturales (paisaje, flora y fauna silvestres) de dichas éareas, asi
como cualquier manifestaciéon cultural (del presente y del pasado)
gue puedan encontrarse ahi, a través de un proceso que
promueva la conservacion, tiene bajo impacto ambiental vy
cultural, y propicia un involucramiento activo y socio -

economicamente benéfico de las poblaciones locales” (p. 3).

Aunque existen diferentes interpretaciones, por lo general el turismo
ecolégico se promueve como un turismo "ético", en el cual también se
presume como primordial el bienestar de las poblaciones locales, y tal
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presuncion se refleja en la estructura y funcionamiento de las
empresas/grupos/cooperativas que se dedican a ofrecer tal servicio.
Dentro del ecoturismo existe una gran variedad de atractivos naturales los
cuales permiten el contacto del turista con la naturaleza y desarrollar

varias actividades. Este tipo de turismo se lo puede realizar en:

e Escarpa de Falla el Abra (observacion de flora y fauna) Angochagua
e Cerro Cunrro (observacion de flora y fauna) Angochagua
e Cerr6é Imbabura (observacion de flora y fauna) La Esperanza

e Paramos de Gallo Rumi (observacion de flora y fauna) Angochagua.

e Agroturismo

Para Barrera E. (2006), en su obra Turismo Rural apunta. “El
agroturismo es la actividad que se realiza en explotaciones agrarias
(granjas o plantaciones), donde los actores complementan sus
ingresos con alguna forma de turismo en la que, por lo general,
facilitan alojamiento, comida y oportunidad de familiarizacion con

trabajos agropecuarios” (p. 22).

Para este segmento de mercado existen por lo menos tres nichos de

clientes diferentes:

e El que estd motivado en conocer y aprender las tecnologias, usos y
modos de produccion.

e El que quiere tener la experiencia de participar en el proceso de
produccion.

e EIl que quiere contemplar la manera en que se produce.

2.2.3. Atractivos Turisticos
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Para Cardenas F. (1999), en su obra Comercializacién del Turismo
dice. “Es todo lugar, objeto o acontecimiento de interés turistico. El
turismo solo tiene lugar si existen ciertas atracciones que motivan al
viajero de abandonar su domicilio habitual y permanecer cierto

tiempo fuera de él”.

2.3. Antecedentes Historicos de La Parroquia Caranqui

Caranqui fue fundada por los Caras con anterioridad a la fundacion
Espafiola de la ciudad de Ibarra en 1606, los pueblos que formaron la
Confederacién Caranqui fueron: Carangue, Otavalo, Poritaco, Collahuazo,

Los Huancas, Cayambe, Cotocayambe y Guayllabamba.

Segun varios cronistas aqui nacié el emperador inca Atahualpa, en su
honor se realiz6 el templo del sol. Actualmente existen algunos vestigios
arqueoldgicos muy importantes, también se construyo la iglesia del Sefior

del Amor.

La parroquia de Caranqui es un simbolo de una de las etapas mas
histéricas del pais. Fue un pueblo muy antiguo lugar donde se asentaron
los Quitus, los Caras, Incas que lucharon contra la resistieron de la
conquista incaica, Yy en segundo lugar por ser el imperio y cuna nuestro
altimo inca Atahualpa. Fue un lugar de irradiaciéon tanto de la cultura y la

conquista.

e Ubicacién Geografica

Caranqui es una parroquia que encuentra a unos 2 Km. al sureste de

la
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Ciudad de Ibarra, fue asentamiento de las culturas Carangue e Inca.se

encuentra al noroeste del volcan Imbabura a 2800 msn.

Caranqui proviene del nombre “carangue- cayan” Caranqui, proviene
de lo siguiente cara, colorado, pueblo, que por consiguiente significa,
Pueblo de arafias o de escorpiones, cayan en la lengua quichua significa
sitio de las creaciones e innovaciones; se refiere al adoratorio que talvez
existio en dicho lugar muy cerca de este pueblo, lo que significa que los
antiguos aborigenes de la provincia de Imbabura utilizaron este vocablo
después de haberlo escuchado de los quichuas, pero lo hablaron en
conformidad a los diferente usos de su idioma.

e Extensién y Limites

Caranqui posee una gran extension de 6,53 km2 y en sus alrededores

esta limitada por:

Al Norte la parroquia San Francisco al sur con la parroquia rural de La
Esperanza y al este con San Francisco de Santa Lucia, y al oeste con la
parroquia de San Antonio.

e Comunidades y Barrios

La comunidad de San Cristobal Catzoloma, San Francisco de
Chorlavicito, Chamanal, Turupamba, Naranjito, El Ejido de Caranqui,

Chorlavi.

e Hidrografia
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La numerosa hidrografia que posee es impresionante por tal motivo se
la conoce como la provincia de los lagos y esta tiene rios de caudal
permanente y algunos rios de curso intermitente, y estos sobresalen los

Jatunyacu, Cariacu, Rios Tahuando, Itambi.

Unos de los principales rios es Rio Tahuando, pues este pasa por toda

la ciudad blanca de Ibarra.

e Orografia

Tiene un relieve muy irregular, su altura maxima es de 4621m esta
Cerca del Cerro Imbabura, entre otros accidentes orogréaficos tenemos las
El Redondo de corredores, Patul, Lomas Pucara, Ventanillas, entre otros

relieves.

e Clima

Su ubicacion geografica le brinda un clima templado y seco; una

temperatura promedio que oscila entre los15° centigrados.

e Ecosistema

Tiene un Bosque humedo montafioso su altitud varia y la temperatura

son equivalentes a los de un bosque hiumedo montafioso, pero tiene una
precipitacion promedia anual esta; entre los 1.000 y 2.000 milimetros. Se
manifiesta una alta incidencia de neblina y humedad, sobre todo en
aquellos sitios que se encuentran las vertientes externas de las dos
cordilleras. Son limites inferiores que varian en funcion de estos factores,
asi que donde es mas humedo y esta entre los 2.800 metros, y donde se
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encuentra es menos hiimedo a los 3.000 metros, es de donde se toma el

nombre de bosque humedo.

e Sijtuacion Socioecondmica

Caranqui tiene una poblacion grande que segun el Censo de Inec
realizado en el 2010 fue de 17.000 habitantes.

Fuente: Instituto Nacional de Censo y Poblacion, Gltimo censo 2010

2.3.1. Inventario de Atractivos Turisticos de la Parroquia Caranqui

Existe una gran variedad de atractivos artesanales, naturales y

culturales y entre ellas tenemos.

e Museo Arqueoldgico y Etnoldgico Atahualpa
e Santuario Sefor del Amor

e Gastronomia

e Museo Arqueoldgico de Caranqui

La finalidad del museo es recuperar, conservar y mantener lo que es el

patrimonio histérico argueoldgico del pueblo Caranqui. Tiene una gran
variedad de lo que son vestigios arqueoldgicos de la cultura Caranqui que
se encuentra en la parte norte del Ecuador. Estas muestras fueron
encontradas en los ultimos hallazgos que fueron registrados en las ruinas
del Inka Huasi que se encuentran y son una parte muy importante sector
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de la ciudad de Ibarra. Una de las muestras esta disponible en el Teatro

Gran Colombia.

e El Santuario Seior del Amor

En el templo del sol se realizé la construccion del Santuario Sefior del

Amor el siglo XVIIl, que en ese entonces estaban echo cargo los
religiosos Franciscanos. Este santuario tiene forma de una cruz latina. En
esta iglesia se rinde culto a la imagen del sefior del Amor, la cual reposa
en el altar principal, su estilo barroco y dorado en pan de oro Yy sus

columnas salomoénicas.

e Gastronomia

La Gastronomia representa las tradiciones que son conservadas por
sus moradores. Una de ellas la elaboracion del pan de leche y los helados
de crema, dos deliciosos bocadillos que deleitan el paladar de propios y

extranos.

Fiestas Populares

e Enero: Festival de Inocentes

e Febrero: Pro Culturalizaciéon del Carnaval "Caranqui sin agua”
e Abril: Procesion Semana Santa "Cuadros Vivos"

e Mayo: Fiestas del Sefior del Amor

e Junio: Inty Raymi

e Julio: Tradicionales Bailes de San Juan

e Agosto: Tradicionales Bailes de San Juan

¢ Noviembre: Fiestas de Parroquializacion - Fiestas de Cristo Rey
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Fuente: Gad Municipal de San Miguel de Ibarra.

2.4. Antecedentes Historicos de la Parroquia La Esperanza

Es tan antigua como Caranqui, Ibarra, San Antonio y Angochagua. Los
habitantes de La Esperanza prestaron importantes servicios sirviendo de

guias al ejército de El Libertador en la Batalla de Ibarra.

Ellos llevaron a Bolivar a seguir el camino hasta Santa Rosa del Tejar
para tomar por sorpresa a las fuerzas de Agualongo. En el cataclismo de
1868 Santa Maria de La Esperanza recibi6 a los sobrevivientes
constituyéndose en parroquia eclesiastica. Garcia Moreno recomendé en
esa ocasion el levantamiento de la parroquia civil. En los archivos aparece

como Teniente Politico un sefor Almeida en 1896.

e Ubicacién Geografica

La parroquia de La Esperanza esta situada al sur oriente de la capital
de la provincia a 2340 metros sobre el nivel del mar. Crece a lo largo de la
carretera que la cruza y que sirvié de paso obligado para los que iban y
venian de Quito. Su nombre es Santa Maria de La Esperanza. La
parroguia se encuentra a 7 kilbmetros de la ciudad de lbarra, es una
parroquia privilegiada ya que aqui se puede reencontrar con la naturaleza,

puesto que es un lugar muy tranquilo y lleno de paz.

e Extensién y Limites

La Esperanza posee una extension de 32.68 km2 y en sus alrededores

esta limitada por:

e Norte: Empieza desde de la via que une a San Luis y Monjas a la

altura del barrio San Cristébal.
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e Sur: Desde la quebrada Estanco aguas arriba desde meridional de la

guebrada Collaro hasta donde se origina.

e Este: Empieza desde el Rio Tahuando rio arriba hasta la
desembocadura de la quebrada de Rosas, hasta la cumbre de la loma

de San Miguel

e Qeste: La cumbre del cerro Imbabura.

e Comunidades y Barrios

San Francisco, San Pedro, Santa Marianita, Rumipamba, La Florida, El
Abra, Punguhuayco, Paniquindra, Cashaloma, Chaupilan, Rumipamba
Grande, Rumipamba Chico, San Clemente, Cadena, Chirihuasi y San

José de Cacho.

e Hidrografia

En el rio Tahuando que nace en la Rinconada, existe un manantial que

cae en las cascadas llamado Cariyacu que junto con las aguas de

Guaraczapac engrosa el Tahuando.

e Orografia

Existe una continuidad topografica ascendente y los elementos
orograficos que se destacan son los cafiones de los rios Ambi y
Tahuando. Ademas, se observan las elevaciones de Guayaquil de
Alpachaca. Participa de las laderas de Imbabura, en un extremo del
extenso valle de los Caranquis en el ramal oriental de la cordillera de

Angochagua, Pimampiro, los cerros de Imbabura, Cubilche y Cunrro.

Dos acequias atraviesan La Esperanza de sur a norte, la una por el
sector oriental y la otra por el occidental separada por un kilbmetro de
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distancia con el caudal de aguas abundantes en invierno y seco en

verano.

e Clima

El clima de la parroquia de La Esperanza es calido, pero en invierno es
frio por la influencia de las nevadas del Imbabura y del Cayambe, a mas
las lluvias y garlas se presentan el granizo y las ventiscas del Cayambe y
las heladas en el mes de agosto. Su temperatura oscila entre los 15y 16

grados centigrados.

e Ecosistema

Bosque humedo montafioso Esta zona de vida se encuentra por arriba
de los 2.000 MSN. El promedio anual de precipitacion pluvial oscila entre
los 1.000 y 2.000 milimetros y registra una temperatura media anual entre

12 y 18° centigrados.

e Sijtuacion Socioecondmica

La poblacién de la parroquia de La Esperanza, segun el Censo de Inec

en 2010 fue de 7.708 habitantes. Fuente: Instituto Nacional de Censo y

Poblacién, ultimo censo 2010

2.4.1. Inventario de Atractivos Turisticos de la Parroquia La

Esperanza

Existe una gran variedad de atractivos artesanales, naturales y

culturales y entre ellas tenemos.

¢ Refugio Terra Esperanza
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e Casa Aida

e Talabarteria La Esperanza
e Bordados de La Esperanza
e Casca del rio Tahuando

e San Clemente

e Tolas de San Clemente

e Cerro Imbabura

e Escarpa del Abra

e Cerr6 el Cubilche

e Refugio Terra Esperanza

Ubicado en la parroquia La Esperanza El refugio Terra Esperanza se
encuentra ubicado a tan solo 45 min. de la ciudad de Ibarra y ofrece:
Excursiones a los cerros Imbabura y Cubilche y a un “paraiso” no cocido
llamado Las Tres Cascadas; ubicado a 45 minutos de camino desde el
refugio, sus instalaciones ofrecen decoracion ecoldgica, manufactura de
artesanias en diferentes materiales, recepcion para fiestas, comida y
trajes tipicos bordados de la zona, elaborados a mano. En el mismo
refugio se encuentra el taller donde se realizan manualmente trabajos en
cuero como monturas, estuches, correas, etc. Desde hace tres afos viene
funcionando este refugio y desde entonces ha recibido a personas de
realce nacional como internacional. Dispone de paquetes muy
econdmicos para grupos, empresas Yy estudiantes; incluyen alimentacion,

hospedaje y trekking a las tres cascadas y caminatas a los cerros.

e Casa Aida

No solo la tranquilidad y el encanto de estar cerca del ‘taita’ Imbabura
sino la presencia de una hostal que en la década de 1970 albergaba

hippies que tenian la conviccion de cambiar al mundo.
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El lugar llamado Casa Aida, en la actualidad es uno de los sitios de
hospedaje de la zona mas reconocidos a nivel internacional, pero hace
aproximadamente 30 afios recibio a turistas que promulgaban “amor y

paz” de todo el mundo.

e Talabarteria La Esperanza

Es una tradicion que se mantiene por cuatro generaciones y de
generacion en generacion tiene aproximadamente 120 afios de

trayectoria.

e Lugary Venta

La venta de este producto se lo realiza a nivel local, provincial y
también nacional el trabajo se realiza por unidades y en serie,

especialmente estucheras y porta botellas.

e Calidad del Producto

El producto es de buena calidad segun el objeto, se lo realiza en dos
semanas (10 dias) en razon de que el cuero curtido se lo compra tratado y

completamente limpio.

e Volumen de Productos

Se pueden fabricar hasta 4 monturas en un mes dependiendo de los
pedidos, pero regularmente se trabajan dos o tres. Se elaboran diversos
tipos de sillas de montar casi todas bajo pedido y por catalogo. Hallamos
monturas de vaqueria que son las mas tradicionales. También se trabajan
cinturones, carteras, zamarros, peleros, pellones, correajes, alforjas,

sombreros, ceniceros, estucheras y porta botellas.
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e Materiales Utilizados

Se utiliza cuchillos, playos, martillos, yunques, tintes de colores, grasa,
vaguetas ,suelas, hebillas, estoperoles, clavos, tachuelas, hilo de nylon,
lana de borrego, piel de chivo, cuero y cuerina.

e Bordados La Esperanza

Imbabura, como pocas provincias de la Patria, ha fomentado el
desarrollo de las artesanias; la produccion de tallados, esculturas, tejidos,
trabajos de cuero que tienen amplia demanda en los mercados de

América y Europa”.

Los tejidos de Otavalo, los bordados a mano de acabado perfecto de
las Parroquias Santa Maria de La Esperanza y Zuleta (en Angochagua),

enriquecen la produccién de este pueblo laborioso y emprendedor.

Ubicadas a poca distancia de Ibarra, estas poblaciones son conocidas
por la habilidad de sus mujeres para elaborar bordados multicolores muy
finos de forma manual. En la actualidad entre los habitantes de las dos

parroquias discuten quien empezé primero en el bordado.

Este oficio redirecciono en los ultimos afios por su comercializacion en
Otavalo. Actualmente hoy en dia, los habitantes se sienten orgullosos al
decir que su trabajo, esta el umbral de la mejor costura, gracias a las

camisas bordadas ya que el presidente Rafael Correa las utiliza”.

Las camisas, servilletas, toallas decorativas, manteles, centros de
mesa, etc., bordados totalmente de forma manual, son parte de la
variedad de finos productos con acabados perfectos, elaborados por las

habiles mujeres indigenas y mestizas de estas comunidades.
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e Cascada del Rio Tahuando

Posee una hermosa vista natural con aguas transparentes que

provienen del paramo.

e Comunidad San Clemente

San Clemente, es una comunidad donde se ha impulsado el Turismo
Comunitario que ofrece un espacio para compartir técnicas agropecuarias
con visitantes extranjeros y nacionales que desean experimentar el

trabajo cotidiano de esa gente.

e Hospedaje

Dirigido a turistas nacionales y extranjeros que desean aprender de la

cultura de la comunidad.

e Gastronomia

La principal comida es la tradicional se usa productos de la region en la
noche se prepara una bebida tradicional para el frio de diferentes frutas.

Los turistas pueden disfrutar escuchando musica andina y otras.

Los turistas pueden tener el desayuno en la mafiana que incluye: café

te, chocolate con leche, huevos, jugo.

e Sus Fiestas
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El Inti Raymi, fiesta del sol, que se realiza en homenaje vy
agradecimiento a la madre tierra por las cosechas recibidas, durante los
meses de junio y julio de cada afio, busca ser institucionalizada en

Imbabura.

e Sus Costumbres

Es una de las mejores formas que tienen las comunidades de formar
parte en la actividad turistica, puesto que los integrantes de las diferentes
comunidades estdn de acuerdo con esta actividad y les parece
interesante conocer gente nueva y compartir sus actividades cotidianas

con el visitante.

Con esta actividad no solo se pasa a formar parte de la comunidad sino
también permite a las comunidades involucradas a mejorar su espacio,
sus casas, patios, dormitorios, mejorando asi su calidad de vida y
consecuentemente obteniendo un mejoramiento del entorno de cada
comunidad. Cada propietario de vivienda debe realizar un analisis de su
casa y efectuar su propia estrategia de sostenibilidad en la que indique

las medidas que se debe tomar para mejorar su establecimiento.

e Tolas de San Clemente

Localizados en la comunidad de San Clemente

e Epocade Construccion

Pertenecieron a los antiguos pueblos Caranquis durante el periodo

Tardio, es decir el periodo de Integracion.

e Funcionalidad
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Base de vivienda

e Distribucion Espacial

Son 5 monticulos agrupados

e Cerro Imbabura

Volcan Imbabura (4 630 msnm) tomando en cuenta que la parroquia La
Esperanza se encuentra en las faldas del mismo y es punto de partida
para ascensos; senderos para caminatas ecoldgicas y para paseos a

caballo.

eFlora

Esta caracterizado por tres zonas de vida que son, bosque humedo
montano bajo (2-18 grados) bosque muy humedo montano (6-12 grados)
bosque muy humedo sub Alpino (3-6 grados) los cuales se unen y forman
una vegetacion especial. Existe el bosque Andino (Bosque encantado,
bosque de vertiente, bosque de polilepis) que consta de vegetacion
arbérea verde matorral arbustivo el cual consta de vegetacion lefiosa con
densa cobertura formada de arbustos y arboles los mismos que no
sobrepasan los 3 m, existen 358,3 hectareas de las cuales 73 estan
intervenidas. En este lugar encontramos musgo, epifitas, bromelias y
orquideas. Paramo: Formado de vegetacion herbacea y graminoide tipica
de los paramos del Ecuador. Dentro del area natural encontramos frutos
como gualicon, mora, mortifio, cerote. El cultivo esta ligado directamente

al clima, relieve, suelo, aspectos socioecondmicos y culturales.

e Fauna
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Aguila real, Gorrién que se lo encuentra durante todo el afio, Vencejo
en época de labranza, Quinde, mirlo negro, tangara de montafia, en

cuanto mamiferos encontramos el conejo, lobos, raposas.

e Descripcion del Paisaje

Vegetacion especial y endémica con un clima propio de la zona
(bioclima) con areas abiertas para la observacion global del entorno con la

majestuosa imponencia del Imbabura.

e Formacion Geoldgica

Lava, aglomerados, depdsitos glaciales, lagares y depdsitos soliviales.
e Escarpade Falla el Abra

La falla de escarpa inicia de una forma elipsoidal, desde ahi entre
cultivos de chocho y pastizales con ganado vacuno y ovejas se puede
observar cuesta abajo los valles de la parroquia La Esperanza. Desde
aqui es posible admirar al cerro Imbabura y Cubilche. Alrededor de la
comunidad del Abra se puede acceder al cerro Cubilche, asi como
distinguir una formacién geoldgica impresionante, la misma que provoca
la creacién de un bosque primario de montano bajo dentro del escarpado,
sitio muy peculiar de biodiversidad en especies vegetales, asi como un

remanente para anidacion de aves.
eFormacién Geoldgica

La actividad vulcanologica del Imbabura de hace mucho tiempo
provoco descenso de material piro plastico, que marca la zona. En la
comunidad del abra su nombre lo debe a las escarpas de falla, que crea
una ruptura de 40m de caida.

e Alturay Morfologia
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Su altitud es de 3500 metros sobre el nivel del mar y es de origen
volcanico flora y fauna: Hay un bosque de chaparro, con gran cantidad de

plantas que denotan distintas y hermosas flores.

e Cerr6 el Cubilche

El relieve de este lugar es moderadamente ondulado. Tiene suelos
entisoles que son poco profundos. Las vertientes circundantes presentan
pendientes fuertes. Geograficamente es un mirador desde donde se

observan poblaciones como Otavalo, Ibarra y otras parroquias.

En igual forma se pueden apreciar las elevaciones que existen en la
provincia como el Cotacachi, Imbabura, la cordillera de Angochagua. El

clima es Ecuatorial de alta montafa.

2.5. Antecedentes Historicos de la Parroquia Angochagua

La parroquia de Angochagua es una de las més antiguas, quiza de toda
la provincia, no existe documento a cerca de su historia. Por la tradicion
oral se sabe formado por los indigenas llamados Pedro, José y Miguel
Angochagua. Los tres mencionados hermanos fueron los fundadores,

pero de ellos no existe descendientes que se extinguieron hace 250 afos.

El primer teniente politico fue Nicolas Teran y le han sucedido

Fructuoso Criollo, Cleto Ponce, Marceliano Flores y otros.

e Ubicacién Geografica

La parroquia de Angochagua esta situada al sureste de la provincia de

Imbabura y pertenece al cantén Ibarra.
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Esta rodeada de un espectacular paisaje puesto que esta es una de las
parroguias que mas atractivos tiene, se puede estar en contacto con la

naturaleza y alejado del bullicio de la ciudad capital.

e Extensiony Limites

Angochagua posee una superficie de 193.23 km2 y en sus alrededores

esta limitada por lo siguiente:

e Norte: La Ciudad de Ibarra
e Sur: La ciudad Olmedo
e Este: Por la parroquia Mariano Acosta

e QOeste: Por la parroquia La Esperanza.

e Comunidades y Barrios

Zuleta, Angochagua, Rinconada, El Chilco, La Magdalena, Cochas.

e Hidrografia

El rio que atraviesa la parroquia es el Tahuando dividido en dos

vertientes, la una que nace en Zuleta y la otra en la Rinconada.

e Orografia

Debido a su terreno muy irregular particularmente en la comunidad de
Angochagua que esta asentada en la parte mas alta de la parroquia, al
noroeste de ella se encuentra un ramal de la cordillera oriental de los

Andes, rodeando las comunidades de la Rinconada y Angochagua.
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e Clima

Por la altura en que se encuentra la parroquia se puede deducir que su
clima es frio paramal. Con respecto a los recursos naturales son muy

escasos. La tempera promedio oscila entre los 8 y 12 grados centigrados.

e Ecosistema

Bosque humedo montafioso esta zona de vida se encuentra por arriba
de los 2.000 MSN. EIl promedio anual de precipitacion pluvial oscila entre
los 1.000 y 2.000 milimetros y registra una temperatura media anual entre

12 y 18° centigrados.

e Sijtuacion Socioecondmica

La poblacion de la parroquia de Angochagua, segun el Censo de Inec
en 2010 fue de 4.350 habitantes.

Fuente: Instituto Nacional de Censo y Poblacién, Gltimo censo 2010

2.5.1. Inventario de Atractivos Turisticos de la Parroquia

Angochagua

Existe una gran variedad de atractivos artesanales, naturales y

culturales y entre ellas tenemos.

Laguna de Cubilche

Las Tolas de Zuleta

Cerro Cunrro

Cordillera Angochagua
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e Artesanias

e Lagunade Cubilche

Ubicada en los limites de las parroquias La Esperanza y Angochagua.
Para llegar a esta laguna se realiza una caminata de dos horas y media.
En el camino se puede observar paisajes con una gama de colores

verdosos y se puede mirar la ciudad de Ibarra.

e Origen

Es de origen volcanico y no tiene afluente externo por lo que podemos
mencionar que el abastecimiento de agua se da desde su interior. En la
cima posee un crater en donde se encuentran cuatro lagunas, dos

permanentes y dos de invierno o charcas estacionales.

e Caracteristicas Fisicas

e Altura: 3.880 m.s.n.m.
e Superficie: 10 has.

e Temperatura: 18° C.

e Extension

El crater en el que se ubican las lagunas tiene una superficie de

aproximadamente 10 hectéareas.

e Ubicacioén
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La laguna estd en la meseta del Cubilche, en la comunidad de
Paniquinrra en la parroquia da La Esperanza, tiene una forma muy

circular.

e Clima

El clima es templado seco con una temperatura promedio anual de 18

grados centigrados.

e Flora

En cuanto a la flora se ha podido observar algunas especies como:
Gramineas, valeriana, pino, romerillo, achupalla, totora, caucho, chocho
de monte, paja, mora, cerote, yagual (arbol de papel), entre otras. Plantas

nativas: El pajonal propio de los paramos, licopodio y chuquiragua.

¢ Fauna

La fauna se encuentra representada por: Perdis de paramo, mirlos,
quinde de cola larga, quinde real, quinde café, torcazas, pava de monte,
lobo de paramo, conejo de paramo, chucuri, zorrillo, cuy puma, entre

otras.

e Atractivos

e Es posible observar la laguna de San Pablo y las poblaciones de su
alrededor. Por el sur tenemos al cerro San Francisco y el Nudo de

Mojanda.

e Al noreste se puede observar el valle de Ibarra y la laguna de
Yahuarcocha, al este se puede observar al fondo el nevado Cayambe y
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en la parte cercana y baja el valle de Zuleta y al oeste se encuentra el

cerro Imbabura

e Las Tolas de Zuleta

Se encuentra en terrenos de las haciendas de Zuleta y la Magdalena
(superficie aproximada 100 has.) y sumidas en el sector que conforma la
cordillera de Angochagua. Las tolas del sector se ubican al pie de la

colina Yurajaca del cerro Cunrro.

e Cerr6 el Cunrro

En la via Ibarra- Olmedo cerca de Zuleta entre las comunidades de La
Magdalena y Zuleta esta el macizo del Cunrro el mismo que esta en el
centro de la produccién agricola de granos, parte de la poblacién indigena
de la zona. Macizo cubierto por un bosque de eucalipto y pino que cubre
el piso con sus hojas, pequefios arbustos espinosos y secos

acompafnados de hierbas y pajas cubren los caminos.

e Cordillera Angochagua

Son elevaciones grandes que permanecen siempre verdes Yy cubiertas
por vegetacion verde, poseen unos enormes desfiladeros que son aptos
para deportes de alto riesgo como escalada. Podemos encontrar
diferentes tipos de aves como el gavilan, palomas, tértolas, tucurpillas y
hasta condores; se puede observar también lobos, osos pequefios.

e Artesanias

e Bordados

Las mujeres de Zuleta y sus alrededores encontramos a mas de una de
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cargando en un bolso, telas e hilos que seran unidos por sus habiles
manos Yy las diferentes agujas en distintas formas y figuras contienen
diversos y llamativos colores que brillan y resaltan en la mirada de
cualquier persona. hermosos manteles, camisas, blusas, entre otras

variedades de articulos.

Los confeccionados todos los miembros de la familia ya sean nifias,
sefioras, jovenes, y abuelitas. En lo personal la vestimenta el arte del
bordado es inspirado y elaborado minuciosamente, ya que es ahi donde
se da origen a la identidad. Las manualidades son parte de la vida
cotidiana de las mujeres este lugar, aunque son pocas las que desarrollan
este arte para vender y hacer negocio. Este producto se lo puede adquirir

en los distintos lugares comerciales de la comunidad de Zuleta.

e Talabarteria

La tradicional habilidad manual de los hombres de esta tierra, tiene una
singular expresion en la elaboraciéon de los equipos de cuero y de
monturas para los caballos. Son pocos los artesanos que trabajan en esta

rama.

Sin embargo, la demanda que tienen desde diversos lugares del pais,
demuestra la calidad de las obras que se elaboran manualmente en los

poquisimos talleres de esta parroquia.

e Tradiciones y Costumbres

e Vestimenta

De forma cotidiana visten las mujeres sus coloridos trajes tipicos, los
hombres ya no utilizan su ropa tradicional, ahora simplemente lo
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utilizan cuando se realizan fiestas o danzas, segun sus habitantes

dicen que ya no hay mujeres que realicen esta vestimenta a mano.

e Pedido de Mano

Para pedir la mano a la novia, el hombre tiene que ir con el “gasto” a la

casa de la novia.

El “gasto”, consiste en llevar alimentos segun la posibilidad del novio,
incluso lleva su banda de musica, para algunos dias de fiesta familiar, en

la actualidad ya no van con la banda musica y solo van por un dia.

e San Juanes (Inti Raymi )

Estas fiestas se realizan cada afio en los meses de Junio y Julio en
agradecimiento a la madre tierra. Se recibe en las comunidades la rama
de gallos (aves, gallinas), castillos. Tienen un prioste que recepta todos
los homenajes en agradecimiento a la madre tierra por la produccion

agricola de todo el afio.

Cuando se termina la fiesta en horas de la tarde consideran nuevas
personas quienes pueden llevarse los productos que han entregado,
estas personas se acercan y solicitan ser los nuevos priostes, al afio
siguiente vuelven con el doble de lo que recibieron, realizan bailes
tradicionales, degustan de platos tipicos como: coladas de maiz, chicha

de jora, existen cantos nativos, alegria con sartas, castillos.

e San Pedro

Después de terminadas las fiestas de San Juan, vienen las fiestas de
San Pedro, se celebra los mismos eventos que las de San Juan, con la

diferencia de que se realizan en otras comunidades no se repiten.
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e Gastronomia

e Chichade Jora

La preparacion es a base de maiz ya germinado, y mojandolos por un

tiempo ya sea de 21 dias; después a los cuales se los seca en las esteras
de totora y se los lleva al molino o a la piedra de moler. El segundo paso
es mezclar la harina con agua, se pone a cocinar para luego cernir en

cedazos, y asi desechando de esta forma el ticti (afrecho).

Una vez ya realizada la mezcla liquida se vierte en los llamados pondos
hasta su fermentacion que es de 8 dias. Este producto se lo consume en
lo que es en las fiestas populares tradicionales de la zona ya sea en

cosechas de trigo, maiz también en fiestas tradicionales, mingas. etc.

2.6. Posicionamiento Tedrico

Los Habitantes de la parroquia urbana de Caranqui y las parroquias
rurales de La Esperanza y Angochagua, han sabido complementar sus
actividades cotidianas con las diferentes formas de Turismo, atractivos

anicos Yy relevantes tales como su identidad, paisaje, cultura y tradiciones.

En este proceso la forma de promocionar o gestionar un plan
netamente publicitario ha sido completamente empirico y escaso; ya sea
por su idiosincrasia, por los recursos econdmicos que esto implica o
sencillamente por el desconocimiento de una herramienta tan poderosa

como es la publicidad.

2.6.1. Posicionamiento Tedérico Personal.
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Entender detalladamente los elementos que intervienen en la
comunicacion es fundamental. EI emisor y el receptor; el mensaje y el
canal, con el unico objetivo de que el mensaje emitido tenga una
retroalimentacion, una respuesta que satisfaga el planteamiento de

nuestros objetivos.

La finalidad de la publicidad es vender y toma a la teoria de la
comunicaciéon transformando el mensaje de tal manera que atrae la
atencion en primera instancia del receptor, el receptor idéneo se
transforma en nuestro publico objetivo, posteriormente dicho mensaje en

su estructura debera atrapar el interés, el deseo y la acciéon de compra.

2.7. Glosario

Ambiente.- Condiciones o0 circunstancias fisicas, sociales, econdmicas,
etc., de un lugar, de una reunion, de una colectividad o de una época.

Grupo, estrato o sector social.

Atraccion.- Numero de un espectaculo que posee o al que se atribuye

alguna singularidad que agrada especialmente al publico.

Bromelias.- Es un género tropical americano de plantas de la familia

Bromeliaceae, aunque comunmente se llama con el mismo nombre a
plantas de otros géneros de la misma familia. Sus flores tienen un caliz
muy profundo. Son plantas de habitos terrestres, herbaceas, litéfitas, que
crecen sobre piedras o bien son epifitas que se desarrollan sobre arboles,

cactus, etc.

Bullicio.- Ruido confuso de gritos y voces producido por un grupo de
personas, generalmente en la calle o reunidas en un lugar muy amplio.
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Calidad.- Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que

permiten juzgar su valor, superioridad o excelencia.

Campafia Publicitaria.- Es un plan publicitario que sirve para una
amplia variedad de anuncios publicitarios de diferentes productos o
servicios, pero siempre relacionados, que estan en diferentes medios de
comunicacion durante un tiempo. Siempre la campafia esta elaborada de
una manera estratégica para captar un grupo objetivo y asi resolver el

problema con tiempo.

Canal.- Un canal de comunicaciones es el medio fisico utilizado para
transportar informacion entre dos extremos. Este medio fisico puede ser
cableado, inalambrico (es decir, por medio del espectro radioeléctrico), o

una combinacién de ambos.

Chaparro.- Se aplica a la persona que esta gruesa y tiene poca altura.

Charcas.- Es una pequefia acumulacion de agua algo mas abundante
gue un charco pero no suficiente como para conformar un lago, contenida
en una superficie. Esta puede haberse formado en depresiones en el
suelo y su origen puede ser tanto natural como artificial. EI agua de
charca también es conocida por ser el habitat de vida unicelular como lo
es la ameba

Chuquiragua.- planta compuesta que se cria en los Andes y se usa como

febrifugo.

Cliente Potencial.- Son aquel (personas, empresas u organizaciones)
qgue no le realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son
visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la
disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar.
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Ecoturismo.- El turismo ecologico es un enfoque para las actividades
turisticas en el cual se privilegia la preservacién y la apreciacion del medio

(tanto natural como cultural) que acoge a los viajantes.

Emisor.- Emisor es un adjetivo que hace referencia a aquel o aquello que
emite. El verbo emitir, por su parte, significa manifestar una opinion o

noticia.

Entisol.- Suelo joven de caracter mineral escasamente desarrollado
carente de horizonte cambico. En la clasificacion americana son una de
las jerarquias maximas u ordenes.

Epifitas.- Sobre, encima de. El término se aplica a los vegetales que
viven sobre otras plantas sin obtener de ellas nada mas que el soporte,
sin parasitarlas. Existen muchos tipos de plantas epifiticas: desde los
liguenes y musgos que crecen en la corteza de los éarboles, hasta
comunidades enteras de lianas, cactaceas, orquideas y bromeliaceas que

cubren las ramas de los arboles de las selvas tropicales.

Experticia.- Es el resultado de la experiencia mas el conocimiento. Su
aplicacion propende por obtener el mejor resultado posible en el ejercicio
de cualquier disciplina, profesion, arte, deporte, oficio etc. Ni la
experiencia ni el conocimiento por si solos son suficientes para aspirar a
obtener un resultado ideal, por lo cual se requiere para tal efecto de la

conjuncion de los dos, es decir de la experticia.

Geeks.- Es un término que se utiliza para referirse a la persona fascinada

por la tecnologia y la informética.

Graminoide.- Plantas gramineas o asimilables a ellas, de gran talla con
hojas que persisten varios afios y yemas de reemplazo netamente por

encima del nivel del suelo.

86


https://es.wikipedia.org/wiki/Tecnolog%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Inform%C3%A1tica

Identidad Gréfica.- Es la figura o simbolo especifico “logotipo”
representativo de la empresa. Casi siempre se contrata a un profesionista
0 agencia especializada en el area para realizar su disefio. El logotipo
debe ser sencillo, para evitar la confusion en la mente de los publicos
objetivo. Es importante que el logotipo se asocie con muchos valores

positivos para lograr un buen posicionamiento en los mercados obijetivo.

Imagen Corporativa.- Es la forma en que el pablico percibe a la empresa.
Se determina por la percepciéon objetiva del grupo, sector o destino. Tan
importante como establecer la imagen es mejorarla y mantenerla. La
imagen de una empresa tiene dos componentes: La filosofia de la

empresa e identidad grafica.

Licopodio.- Planta de la familia de las Lycopodiaceas. Las esporas se

utilizan para ayudar a la cicatrizacion de heridas.

Marketing.- El marketing es un sistema total de actividades que incluye
un conjunto de procesos mediante los cuales, se identifican las
necesidades o deseos de los consumidores o clientes para luego
satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de

productos y/o servicios.

Patrimonio.- El patrimonio de una nacion lo conforman el territorio que
ocupa, su flora y fauna, y todas las creaciones y expresiones de las
personas que lo han habitado: sus instituciones sociales, legales y
religiosas; su lenguaje y su cultura material desde las épocas historicas

mas antiguas.

Propaganda.- La propaganda es una importante herramienta de la
promocién gue sirve para dar a conocer, por una parte, doctrinas, ideas y
puntos de vista; y por otra, informacion referente a una organizacion, sus
productos, servicios y/o politicas.
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Publicidad.- Es una de las formas de comunicacion directa o
indirectamente la cual usa medios de comunicacidn masivos o alternos

estos pueden ser el internet, radio, television, prensa. etc.

Promocién.- La promocion es un plan integral de marketing de corta
duracion, destinado a lograr objetivos especificamente delimitados por la

empresa.

Plan Estratégico.- El plan estratégico es un documento formal en el que
se intenta plasmar, por parte de los responsables de una compafia
(directivos, gerentes, empresarios) cual sera la estrategia de la misma

durante un periodo de tiempo, generalmente de 3 a 5 afios.

Receptor.- El Receptor sera aquella persona a quien va dirigida la
comunicacion realiza un proceso inverso al del emisor, ya que descifra e
interpreta los signos elegidos por el emisor; es decir, descodifica el

mensaje.

Turista.- Toda persona que se desplaza hacia un lugar fuera de su

residencia habitual y Permanece en él por lo menos 24 horas.

Tradicion.- Transmisién de noticias, composiciones literarias, doctrinas,

ritos, costumbres, etc., hecha de generacion en generacion.
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CAPITULO III

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipos de Investigacion

Para la realizacion de este proyecto utilizaremos la investigacion de

campo y documental.
e Investigacion de Campo

La investigacion se llevara a cabo en la parroquia urbana de Caranqui
y las parroquias rurales La Esperanza y Angochagua de la ciudad de

Ibarra provincia de Imbabura periodo 2014-2015 y a un segmento de

mercado estratégicamente seleccionado.

¢ Investigacion Documental
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Este tipo de investigaciéon sera empleado para recopilar informacion

referente a la tematica de investigacion.

3.2. Métodos

e Recolecciéon de Informacién

Este método se la obtuvo mediante el contacto con los habitantes de la
parroquia urbana de Caranqui y las parroquias rurales La Esperanza y

Angochagua para asi lograr llegar a nuestro objetivo de la investigacion.

e Analitico

Este método permitira analizar las condiciones en las que se encuentra
la parroquia urbana de Caranqui, y las parroquias rurales La Esperanza y

Angochagua.

e Sintético

Para sintetizar toda la informacion bibliografica con el afan de obtener

datos claves que faciliten la puesta en marcha del plan estratégico.

e [nductivo

Es aquel que parte de los datos particulares para llegar a conclusiones

generales.

e Deductivo

Es aquel que parte de datos generales aceptados como validos para
llegar a una conclusién de tipo particular. En este caso se utilizara el
método deductivo ya que se investigard sobre las rutas turisticas y el
desarrollo socio-econdmico de las zonas.
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3.3. Técnicas e Instrumentos

Con la finalidad de obtener datos necesarios emplearemos la encuesta
y cuestionario que serd dirigido a los habitantes de la parroquia urbana de

Caranqui y las parroquias rurales La Esperanza y Angochagua.

e Entrevista.- Una entrevista es un hecho que consiste en un diadlogo
entablado entre dos 0 mas personas; el entrevistador o entrevistadores

gue interroga y el o los que contestan.

Al crear la ruta turistica se puede aplicar la entrevista ya que mediante
esta técnica podremos conocer los criterios de las personas involucradas
y poder tomar en cuenta sus requerimientos en la ejecucion de este

plan.

e Cuestionario

Mediante este cuestionario podemos obtener informacién importante
sobre los atractivos turisticos y sobre todo informacion sobre las
necesidades tanto de los habitantes como de los turistas.

e Encuesta

La encuesta posee una variedad de preguntas abiertas y cerradas
estas
pueden estar dirigidas a un grupo representativo de una poblacién, esto

se realiza con el fin de conocer lo que opinan de un hecho relevante.

Aplicando esta técnica se identificara el perfil potencial del visitante, el
segmento de mercado al cual pertenece, sus necesidades, también las
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necesidades de los pobladores y de la comunidad indigena que se

encuentra en estas parroquias.

3.4. Poblacion
Sector Habitantes
Ibarra 139721
Atuntaqui 23299
Otavalo 52753
Total: 215773

Fuente: censo 2010 Inec.
Autores: Pedro Ipiales, Armando Viteri.
3.5. Muestra

Para Kotler P. Amstrong G. (2008), en su obra Fundamentos de
Marketing expresan. “Es una investigacion de mercado, segmento de
la poblacién seleccionado para representar a toda la poblacion” (p.
110).

(Calcular si la poblacién es superior a 100)

n—_  PQN
(N—l)%+PQ

n = Tamaifio de la muestra.

PQ = Varianza de la poblacion, valor constante = 0.25

N = Poblacién / Universo

(N-1) = Correccidn geométrica, para muestras grandes >30
E = Margen de error estadisticamente aceptable:

0.02 = 2% (minimo)
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0.3 =30% (maximo)
0.05 = 5% (recomend. en educ.)

K = Coeficiente de correcciéon de error, valor constante = 2
Fraccién Muestral (de cada establecimiento)

n

m = Fraccién Muestral
n = muestra
N = Poblacién/ universo

E = Estrato (Poblacion de cada establecimiento)

e Desarrollo de la Formula

n— PQN
_ 2
(NfDET+PQ

(0,25)(215773)

(0.05)2
22

(215773) * + 0.25

n =399

e Numero de Encuestas por Cantones

1. Ibarra

215773----—-===-m--- 100%

139721--------mmmem- X =64,75 %
m = (399.26 / 215773) x 139721 m = 259
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2. Atuntaqui

215773-----=--m--- 100%

PIC YIS [¢ J—— X =10,79 %

m = (399.26 / 215773) x 23299 m = 43

3. Otavalo

N LY T — 100%

YA Y R —— X = 24,44 %

m = (399.26 / 215773) x 52753 m = 28
CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

1. ;Sefale los sitios turisticos que reconoce?

Encuesta aplicada en la Ciudad de Ibarra

DATOS NUMERO PORCENTAJE
La Esperanza 63 11%
El Valle del Chota 113 21%
Loma de Guayabillas 113 21%
Angochagua 37 7%
San Antonio 115 21%
Caranqui 104 19%
Total 545 100%

= LA ESPERANZA
= ANGOCHAGUA

= EL VALLE DEL CHOTA

= LOMA DE GUAYABILLAS
CARANQUI




Fuente: Encuesta realizada a 259 personas de la Ciudad de Ibarra

DATOS NUMERO PORCENTAJE
La Esperanza 23 15%

El Valle del Chota 34 22%

Loma de Guayabillas 25 16%
Angochagua 8 5%

San Antonio 36 23%

Caranqui 30 19%

Total 156 100%

Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
e Anélisis

El posicionamiento turistico de las parroquias de La Esperanza y
Angochagua en la mente de las personas encuestadas es bajo frente a

los lugares con costumbres y tradiciones que han sido promocionadas a

nivel nacional e internacional; mucho antes y mucho més tiempo.

Para Ries A. Trout J. (2000), en su obra Posicionamiento dice; “El
posicionamiento es la toma de una posicién concreta y definitiva
en la mente del o los sujetos en perspectiva a los que se dirige
una determinada oferta u opcion. De tal manera que, frente a una
necesidad que dicha oferta u opcién pueda satisfacer los sujetos
en perspectiva le den prioridad ante otras similares”.

Encuesta aplicada en el Cantén Atuntaqui

Caranqui L
19%
Loma de
uaGuayabillas
16%

= La Esperanza = E| Valle del Chota Loma de Guayabillas

= Angochagua = San Antonio Caranqui
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Fuente: Encuesta realizada a 43 personas del Cantdn Atuntaqui

Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

e Andlisis

Se observa que existe escasa referencia de las parroquias de La
Esperanza y Angochagua en la mente de los clientes potenciales, por lo
tanto se necesita identificar los atributos singulares y relevantes que
satisfagan las necesidades del grupo objetivo que demande dichos

atractivos turisticos.

Encuesta aplicada en el Canton Otavalo

DATOS NUMERO PORCENTAJE
La Esperanza 40 16%

El Valle del Chota 57 22%

Loma de Guayabillas 28 11%
Angochagua 10 4%

San Antonio 75 30%

Caranqui 44 17%

Total 254 100%

-‘/

= LA ESPERANZA = EL VALLE DEL CHOTA = LOMA DE GUAYABILLAS

= ANGOCHAGUA = SAN ANTONIO CARANQUI
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Fuente: Encuesta realizada a 97 personas del Cantén Otavalo

Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
e Andlisis

Se observa que existe un mayor vinculo socio econdémico cultural
debido a las nuevas vias de comunicacion, el féacil acceso a posibles

visitantes se hace inminente.

2.- ¢Usted ha visto algun tipo de publicidad turistica de lugares

rurales y urbanos de Ibarra?

Encuesta aplicada en la Ciudad de Ibarra

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Si 92 36%

No 107 41%

No Estoy Seguro 60 23%

Total 259 100%

=Sl =NO = NOESTOYSEGURO
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Fuente: Encuesta realizada a 259 personas de la ciudad de Ibarra.

Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
e Anélisis

No existe inversion publicitaria para promover el turismo interno hacia

los lugares rurales de Ibarra para desarrollar una camparia publicitaria.

Lamb, et al. (2002) en su obra Marketing apuntan. “En otras palabras,
la campafia publicitaria es el proceso de comunicaciéon que se sigue
para que cualquier producto o servicio llegue a oidos del mercado y

asi, al consumidor final” (p. 20).

Encuesta aplicada en el Cantén Atuntaqui

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Si 18 42%

No 18 42%

No Estoy Seguro 7 16%

Total 43 100%

=Si = NO = NOESTOYSEGURO

Fuente: Encuesta realizada a 43 personas del Cantén Atuntaqui.

Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

e Andlisis
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Existen varios factores para que el mensaje no haya tenido el impacto
deseado, uno de ellos puede ser bajo presupuesto, o0 no hubo un andlisis
partiendo del conocimiento de la situacion, o la creacion del mensaje o la
planificacion de medios no fueron los adecuados asi como la produccion
de los mismos no fueron elaborados correctamente. Cabe recalcar que en
muchas ocasiones se recurre a un simple anuncio de una idea

esporadica.

Para Mahon N. (2010).en su obra Direccion de Arte manifiesta. “Para
gue el mensaje sea exitoso y cumpla la funcién de mensaje
publicitario no solo debe ser creativo, si no debe tener un lenguaje
de comunicacién compatible con el lector, pues debe motivar al
lector y dar confianza para que tenga credibilidad”.

Encuesta aplicada en el Canton Otavalo

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Si 29 29%

No 33 33%

No Estoy Seguro 38 38%

Total 97 100%

NO ESTOY
SEGURO
38%

=S| =NO NO ESTOY SEGURO

Fuente: Encuesta realizada a 97 personas del Cantén Otavalo.
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Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

e Andlisis

Se refleja una estrategia publicitaria deficiente que permita lograr un

mayor numero de visitantes o turistas, analizando la preferencia del

cliente potencial para anunciar el producto que espera encontrar.

Para Hernandez C. (2000), en su obra Manual de Creatividad

Publicitaria expresa.

“Es el conjunto de decisiones que, en el

ambito estricto de la comunicacion y en diferentes areas de la

actividad publicitaria, lleva a cabo la agencia de publicidad a fin de

dar solucion al problema del cliente, con el maximo de eficacia”

(p. 118).

3.- ¢En qué medios de comunicacion ha visto o ha escuchado la

publicidad turistica de lugares rurales y urbanos de Ibarra?

Encuesta aplicada en la Ciudad de Ibarra

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Radio 106 20%
Prensa 50 10%
Tv 106 20%
Internet 76 15%
Afiches 54 10%
Tripticos 30 6%
Volantes 52 10%
Pancartas 41 8%
Otros 3 1%
Total 518 100%

m RADIO

TRIPTICOS

= VOLANTES

= PANCARTAS

® INTERNET = AFICHES

= OTROS

Fuente: Encuesta realizada a 259 personas de la Ciudad de Ibarra
Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

e Andlisis
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El conocimiento y caracteristicas del publico objetivo son de mucha

importancia, si existe un alto porcentaje de personas que no escucharon o

gue no estan seguros de haber visto o escuchado la publicidad de Ibarra

es de suponerse que el plan de medios no fue el adecuado y habra que

dar uso a los medios publicitarios que generen el impacto acorde a un

replanteamiento de objetivos y fines de persuasion estratégica.

Para Belch G. Belch M. (2005), en su obra Publicidad y Perspectiva de

la Comunicacién comentan. “El plan de medios se determina la

mejor forma de llevar el mensaje publicitario al mercado .En

sentido estricto, el objetivo es encontrar la combinacion que

permita al anunciante comunicar el mensaje al mayor niumero de

prospectos y con el costo bajo” (p. 327).

Encuesta aplicada en el Canton Atuntaqui

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Radio 27 25%
Prensa 13 12%
Tv 26 24%
Internet 10 9%
Afiches 9 8%
Tripticos 2 2%
Volantes 7 6%
Pancartas 11 10%
Otro 4 4%
total 109 100%

VOLANTE

TRIPTICOS 6%

2%
AFICHES
8%

= RADIO
TRIPTICOS

PANCARTAS OTRO
5 10% 4%

= PRENSA

24%
INTERNET
9%

= INTERNET = AFICHES

= VOLANTES = PANCARTAS = OTRO
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Fuente: Encuesta realizada a 43 personas del Cantén Atuntaqui

Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

e Andlisis

Se han utilizado los medios masivos especificamente la radio, la prensa

y la televisibn y a la vez muchas personas no han visto o no han

escuchado la publicidad turistica por lo tanto el plan de medios nos lleva a

enfocarnos a utilizar los medios alternativos o externos.

Para Lamb, et al. (2002), en su obra Marketing dicen. “Los medios

alternativos son aquellas formas nuevas de promocion de productos,

algunas ordinarias y otras muy innovadoras” (p. 512).

Encuesta aplicada en el Canton Otavalo

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Radio 51 30%
Prensa 7 4%
Tv 58 34%
Internet 16 9%
Afiches 13 8%
Tripticos 2 1%
Volantes 12 7%
Pancartas 11 6%
Otros 2 1%
Total 172 100%
VOLANTES PANCARTAS OTROS

TRIPTICOS
1%

7%

Y

AFICHES N
8% V \

TV

INTERNET \
34%

9%

= RADIO = PRENSA TV

/

PRENSA
4%

= INTERNET = AFICHES

TRIPTICOS = VOLANTES = PANCARTAS = OTROS

102



Fuente: Encuesta realizada a 97 personas en el Cantén Otavalo

Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
e Anélisis

Los medios utilizados para difundir dicha publicidad no arrojaron los
resultados deseados por lo tanto la utilizacion de medios alternativos se

deberian utilizar como la opcién probable para atraer mas visitantes.

4.- ;Coémo califica usted la publicidad turistica de Ibarra?

Encuesta aplicada en la Ciudad de Ibarra

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Excelente 41 16%

Buena 98 38%

Mala 51 20%

Regular 69 26%

Total 259 100%

= EXCELENTE = BUENA = MALA = REGULAR

Fuente: Encuesta realizada a 259 personas de la Ciudad de Ibarra
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Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
e Analisis

Se observa que La campafa publicitaria en general no tuvo el impacto
deseado; el andlisis minucioso de las fases de la campafa desde el
proceso de investigacion hasta el control y evaluacion de la misma debera
ser replanteado detalladamente es necesario generar la propuesta para
potenciar el uso de los medios publicitarios.

Encuesta aplicada en el Cantdn Atuntaqui.

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Excelente 5%

Buena 44%

Mala 25%

Regular 26%

Total 100%

2

19
11
11
43

= Excelente = Buena = Mala = Regular

Fuente: Encuesta realizada a 43 personas del Cantén Atuntaqui

Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
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e Analisis

Los detalles minuciosos al comunicar

una idea que responda al

objetivo publicitario se encuentra reflejada en el aspecto cualitativo

asociada a una marca con la Unica finalidad de vender.

Para Hernandez G. (2005), en su obra La Comunicaion en el Contexto
Deportivo afirma. “Podemos considerar la retroalimentacion como
la informacion consecuente a la comunicacion y que permite que
el emisor original cambie, modifique o altere las subsiguientes
comunicaciones y/o comportamientos en funcién de las
influencias ya producidas o que se tiene intencion de producir en

el entorno comunicativo” (p. 191).

Encuesta aplicada en el Canton Otavalo

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Excelente 9 9%

Buena 55 57%

Mala 6 6%

Regular 27 28%

Total 97 100%

= EXCELENTE = BUENA

MALA = REGULAR

Fuente: Encuesta realizada a 97 personas del Cantén Otavalo
Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

e Andlisis
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El concepto utilizado refleja el impacto en la mente de los potenciales
clientes, es necesario reconocer al grupo objetivo para crear un enlace

entre el destino turistico y sus caracteristicas con la finalidad de vender.

Para Rodriguez R. (2011), en su obra El Emprendedor de Exito expone
“Es el grupo de consumidores a los que va dirigido el producto
reconociendo que los distintos segmentos de mercado tienen

diferentes necesidades” (p. 42).

Para Kotler, P. Armstrong, G. (2008), en su obra Fundamentos de
Marketing afirman. “La Ejecucion del mensaje, es la gran idea que
debe convertirse en la ejecucién real de un anuncio que captura la
atencion y el interés del mercado objetivo. Es importante
encontrar el mejor estilo, enfoque, tono, palabras y formato para
ejecutar el mensaje” (p. 528- 541).

5.- ¢Cree usted que la publicidad para promocionar los diferentes

lugares turisticos en Ibarra es?

Encuesta aplicada en la Ciudad de Ibarra

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Adecuada 85 33%
Medianamente 108 42%

Poco Adecuada 66 25%

Total 259 100%

POCO
ADECUADA
25%

= ADECUADA = MEDIANAMENTE POCO ADECUADA
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Fuente: Encuesta realizada a 259 personas de la Ciudad de Iba

Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
e Anélisis

En general el presupuesto destinado a la publicidad limita una
estrategia publicitaria que se ve reflejada en la apreciacion de los
potenciales clientes. En este aspecto es de mucha importancia la forma
de negociar con los medios y desarrollar una propuesta con bajos

recursos econémicos pero con alto impacto.

Encuesta aplicada en el Canton Atuntaqui

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Adecuada 10 23%
Medianamente 21 49%

Poco Adecuada 12 28%

Total 43 100%

= ADECUADA = MEDIANAMENTE = POCO ADECUADA

Fuente: Encuesta realizada a 43 personas del Cantén Atuntaqui
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Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
e Anélisis

Es Importante tener en cuenta cudles son los atributos y beneficios que,
en términos generales, los consumidores esperan obtener de los lugares
turisticos y qué es lo que hace, en definitiva, que el consumidor lo compre
por lo tanto la promesa comunicada a los potenciales clientes debe ser

creible.

Para Munch G. (2006), en su obra Nuevos Fundamentos de
Mercadotecnia manifiesta. “Que para obtener el interés de la persona
al momento de captar la atencién del prospecto se debe mostrar el
articulo fisicamente y detallar las caracteristicas del mismo y enfocar
cualidades.

Encuesta aplica en el Canton Otavalo

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Adecuada 39 40%
Medianamente 42 43%

Poco Adecuada 16 17%

Total 97 100%

POCO
ADECUAD

= ADECAUADA = MEDIANAMENTE POCO ADECUADA

Fuente: Encuesta realizada a 97 personas del Cantén Otavalo

Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
108



e Anadlisis

Uno de los aspectos importantes es la planificaciéon de la estrategia
creativa que logre cumplir el esquema previamente analizado, que
sea impactante, facil de memorizar, persuasiva, original y transmita los

atributos deseados.

Para Belch G. Belch M. (2005), en su obra Publicidad y Perspectiva de
la Comunicacion comentan. “La estrategia creativa es la etapa en la
cual el publicista desarrollara la concepcion de la campafia en
términos creativos, en esta etapa definira el eje de campafia, las
piezas comunicacionales y las ideas creativas de cada una de ellas”
(p. 265).

6.- ¢En qué aspectos deberia enfocarse mas el mensaje publicitario
para promocionar de una forma efectiva los atractivos turisticos de

Ibarra?

Encuesta aplicada en la Ciudad de Ibarra

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Informacion 105 41%
Recordacion 66 25%
Persuasion 88 34%

Total 259 100%

PERSUASION
34%

= INFORMACION = RECORDACION PERSUASION

Fuente: Encuesta realizada a 259 personas de la Ciudad de Ibarra
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Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
e Anélisis

La lista de los atractivos turisticos es numerosa mas sin embargo la
informacion que se tiene de los mismos es escaza 0 no se persuade a la
compra, efecto del bajo presupuesto con que se cuenta y se descifra que
muestran los potenciales turisticos de las zonas que podrian ser

explotados al maximo.

Para Kotler P. (2002), en su obra Direccibn de Marketing define.
"El objetivo de la persuasion se planifica en la etapa competitiva, en
la que el objetivo es crear demanda selectiva por una marca
especifica” (p. 282).

Encuesta aplica en el Cantdn Atuntaqui

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Informacion 28 79%
Recordacion 11 14%
Persuasion 4 7%

Total 43 100%

B

= INFORMACION = RECORDACION = PERSUASION

Fuente: Encuesta realizada a 43 personas del Cantdén Atuntaqui

Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

e Analisis
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Se debe determinar el objetivo de la campafia que permita el desarrollo

de la estrategia comunicacional en este caso los clientes potenciales

necesitan mucha mayor informacién de los atributos esencialmente

satisfactores.

Para Guiltian J. Gordon P. Madden T. (2005),en su obra Gerencia de

Marketing afirma. “El mensaje publicitario incluye dos elementos

basicos: los puntos de atraccion (argumentos basicos del copy o

texto del mensaje) que representa la idea central del mensaje y el

meétodo de presentaciéon (o estilo de ejecucion) que se utiliza para

presentar argumentos béasicos” (p. 268).

Encuesta aplica en el Cantén Otavalo

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Informacion 68 70%
Recordacion 15 16%
Persuasion 14 14%
Total 97 100%

PERSUASION

14%

RECORDACION
16%

= INFORMACION = RECORDACION PERSUASION

Fuente: Encuesta realizada a 97 personas del Canton Otavalo

Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

e Andlisis
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Es necesario un estudio de mercado que permita tener los elementos
para elaborar el mensaje publicitario y por ende el objetivo deseado, el
medio, la forma y la originalidad de transmitir dichos mensajes que el

grupo objetivo quiere escuchar.

Para Meza J. (2010), en su obra Evaluacion Financiera de Proyectos

sefala. “El estudio de mercado es un estudio de demanda, oferta y

precio de un bien o servicio” (p. 22).

7.- ¢Qué atractivos turisticos de Ibarra le gustaria que se publicite

con mayor frecuencia?

Encuesta aplica en la Ciudad de Ibarra

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Iglesias 59 10%

Parques 96 16%

Paisajes 106 17%

Cultura 94 15%
Gastronomia 106 17%

Museos 61 10%

Zooldgico 86 14%

Otros 5 1%

Total 613 100%

Muﬁ
10%

PAISAJES
17%

= |GLESIAS = PARQUES PAISAJES = CULTURA
= GASTRONOMIA = MUSEOS = ZOOLOGICO = OTROS

Fuente: Encuesta realizada a 259 personas de la Ciudad de Ibarra

Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
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e Anadlisis

Sin duda alguna existe un potencial turistico con caracteristicas Unicas,
paisajes singulares en donde conviven diversidad de culturas; indigenas y

mestizos y, atractivos turisticos que motivan a ser publicitados.

Para Armstrong, et al. (2012), en su obra Introduccién al Marketing
dice. “La publicidad es una forma pagada de comunicaciéon no
personal de ideas, productos o servicios de una empresa claramente

identificada” (p. 290).

Encuesta aplica en el Cantdn Atuntaqui

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Iglesias 13 10%

Parques 20 15%

Paisajes 24 18%

Cultura 13 10%
Gastronomia 24 18%

Museos 18 14%

Zooldgico 16 12%

Otros 4 3%

Total 132 100%

Mum

14%
PAISAJES
18%

= |GLESIAS = PARQUES PAISAJES = CULTURA
= GASTRONOMIA = MUSEOS = ZOOLOGICO = OTROS

Fuente: Encuesta realizada a 43 personas del Cantén Atuntaqui
Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

e Andlisis
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La informacién detallada de los atractivos turisticos mas relevantes y

distintivos llama la atencion a los potenciales turistas pero es necesario

identificar a que grupo objetivo queremos llegar para satisfacer las

necesidades de los mismos.

Para Kotler P. Armstrong G. (2008), en su obra Fundamentos de

Marketing afirman. “La Ejecucion del mensaje, es la gran idea que

debe convertirse en la ejecucion real de un anuncio que captura la

atencién y el interés del mercado objetivo. Es

importante

encontrar el mejor estilo, enfoque, tono, palabras y formato para

ejecutar el mensaje” (p. 528- 541).

Encuesta aplicada en el Canton Otavalo

DATOS NUMERO PORCENTAJE
Iglesias 17 8%

Parques 33 15%

Paisajes 36 17%

Cultura 30 14%
Gastronomia 33 15%

Museos 34 16%

Zoolégico 30 14%

Otros 3 1%

Total 216 100%

MUSEOS
16%

PAISAJES
17%

= IGLESIAS . PARQUES PAISAJES = CULTURA
= GASTRONOMIA = MUSEOS = ZOOLOGICO = OTROS

Fuente: Encuesta realizada a 97 personas del Cantén Otavalo

Elaborado: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

e Andlisis
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Se puede apreciar que esta dividido la mitad de los encuestados entre
gastronomia, cultura, paisajes y lo restante entre iglesias museos parques
zoologicos y en conclusion se debe mantener el interés y posicionamiento

de estas zonas a través de una campafa bien elaborada.

Para Munch G. (2006), en su obra Nuevos Fundamentos de
Mercadotecnia expresa. “Que para obtener el interés de la persona al
momento de captar la atencién del prospecto se debe mostrar el
articulo fisicamente y detallar las caracteristicas del mismo y enfocar
cualidades”.

4.1. Contrastacion de Resultados

De acuerdo a toda la informacién y resultados obtenidos de las
personas encuestadas y tomando en cuenta que la mayoria de
respuestas apuntan a que es necesaria un mayor enfoque en el aspecto
de informacion en el mensaje publicitario de los lugares urbanos y rurales

de la ciudad de Ibarra.

Ya que la mayoria de las personas, no poseen suficiente informacién al
respecto, ademas un criterio mas amplio de lo que puede ofrecer esta

ciudad en el aspecto gastronémico, paisaje y cultura.

Las entrevistas realizadas a los presidentes de las juntas parroquiales
Caranqui, La Esperanza y Angochagua tienen un factor comun la poca o
nula gestion de publicidad para promocionar dichas parroquias en el

aspecto turistico.

En la investigacion de campo se comprobd que los principales
atractivos turisticos de las parroquias no han sido dados a conocer a

clientes potenciales de la ciudad de Ibarra, Atuntaqui y Otavalo.

Se concluye segun las entrevistas a los presidentes de las juntas

parroquiales de Caranqui, La Esperanza y Angochagua que esta gestion
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realizada por expertos en disefio y publicidad si atraerian a muchos mas

turistas al sector.

CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

e Existe ausencia de interés y poca gestion publicitaria por parte de
ciertas autoridades parroquiales, sin un plan estratégico publicitario,
sin una definiciéon de objetivos publicitarios; reflejados a simple vista en
el pobre mensaje, lleno de falencias estructurales; con disefios poco
creativos, sin ningun concepto en la mayoria de los afiches; aspectos
determinantes para que el presupuesto disponible se convierta en un
gasto mas que en una inversién, a pesar que se manifesté en la
mayoria de los casos a través de las entrevistas realizadas a los
respectivos presidentes de las juntas parroquiales de la importancia de

los aportes de expertos en la rama de la publicidad.

e Existen diversos patrimonios turisticos relevantes que invitan a ser
publicitados; los paisajes, su gastronomia, su gente; con sus distintas

manifestaciones culturales, identificados como preferidos por los
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encuestados; elementos que en algunos de los casos fueron utilizados
en el disefio de los afiches; sin la intencionalidad definida de

comunicar ese algo planificado.

Se realizaron anuncios de diferentes eventos en medios publicitarios
como afiches, expuestos en lugares poco estratégicos; ademas se
perdi6 la oportunidad de utilizar tanto medios masivos como
alternativos que difundan la publicidad a un mayor namero de
potenciales turistas; a través de una campafia publicitaria planificada

con el objetivo de posicionar ain mas los atractivos turisticos.

5.2. Recomendaciones

Creacion de una agencia de publicidad interna que trabaje en equipo y
ademas elabore estratégicamente una campafia publicitaria o en su

defecto contratar una externa.

El departamento financiero debera redefinir el presupuesto que posee
cada parroquia, gestionando La presencia de auspiciantes o

patrocinadores que aporten con el financiamiento publicitario.

La agencia realizara una investigacion de mercado que permita definir
y conocer las expectativas del mercado meta o grupo objetivo para la
elaboracion de los mensajes publicitarios en los diferentes medios o

formatos a pautar.

La agencia ademas debera elaborar el mensaje publicitario para los
diferentes formatos sean estos graficos, audio o multimedia en los

cuales se va a difundir la publicidad.
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CAPITULO

6. PROPUESTA ALTERNATIVA

e Titulo de la Propuesta.

“DESARROLLO DEL ANALISIS DE LA GESTION PUBLICITARIA
PARA IMPULSAR EL TURISMO DE LA PARROQUIA URBANA DE
CARANQUI, LAS PARROQUIAS RURALES DE LA ESPERANZA Y
ANGOCHAGUA DEL CANTON IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA
2015".

6.1. Justificacion e Importancia

La parroguia urbana de Caranqui, las parroquias rurales de La
Esperanza y Angochagua poseen un gran variedad de opciones como;
cultural, tradiciones, historia, hermosos paisajes, una diversidad
gastrondmica espectacular, que se podrian ofrecer, a potenciales clientes.
Considerando que el turismo es un aporte muy esencial en los lugares
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donde existen sitios que contribuyen con el desarrollo ya sea econémico,
sociocultural y empleo hemos tomado en cuenta la necesidad de realizar
el desarrollo de la gestion publicitaria para impulsar el turismo de la
parroquia urbana de Caranqui, las parroquias rurales de La Esperanza y
Angochagua del canton Ibarra, provincia de Imbabura.

Y lo cual sirve para dar informacion y ubicacion de los sitios, y
costumbres que presenta las parroquias. En la propuesta ofrecemos
informacion pertinente que cause un alto grado de interés en visitar a las
parroguias por sus atractivos culturales y turisticos. El desarrollo de la
gestion publicitaria para impulsar el turismo de la parroquia urbana de
Caranqui, las parroquias rurales de La Esperanza y Angochagua del
canton Ibarra, provincia de Imbabura, es importante ya que permite el
beneficio para los pobladores de la misma, tener un recurso adecuado
qgue informe y se convierta en un apoyo indispensable para los turistas
nacionales y extranjeros. Fue una propuesta factible ya que desde el
ambito legal y econémico el Gobierno financia todo tipo de
emprendimientos y proyectos turisticos que beneficien a las diferentes
Parroquias ya que el turismo sustentable y sostenible es una oportunidad

de progreso.

6.2. Objetivos

6.2.1. Objetivo General

e Desarrollar el analisis de la Gestion Publicitaria de la Parroquia Urbana
de Caranqui, las Parroquias Rurales de La Esperanza y Angochagua

del Canton Ibarra, Provincia de Imbabura.

6.2.2. Objetivos Especificos
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e Aplicar estrategias de publicidad innovadoras y creativas que

incrementen la afluencia de turistas.

¢ Difundir a la Parroquia Urbana de Caranqui, las Parroquias Rurales de
La Esperanza 'y Angochagua del Canton Ibarra, Provincia de Imbabura

como un destino turistico.

e Posicionar a la Parroquia Urbana de Caranqui, las Parroquias Rurales
de La Esperanza y Angochagua del Canton lIbarra, Provincia de

Imbabura a nivel local, nacional e internacional

6.3. Ubicacion Sectorial y Fisica

La propuesta serd aplicada en la parroquia urbana de Caranqui, las
parroquias rurales de La Esperanza y Angochagua del cantén lbarra,

provincia de Imbabura.

e Division Sectorial y Fisica

Parroquia Comunidad y Barrios

Catzoloma, San Francisco de
Chorlavicito, Chamanal,

Caranqui Turupamba, Naranijito, San
Cristobal, El Ejido de Caranqui,
Chorlavi.

Parroquia Comunidad y Barrios
San clemente, Chirihuasi,
Paniquindra, El Abra,

La Esperanza .
Cashaloma, Chaupilan, La

Florida, Puncuhuayco, San José
de Cacho, La Cadena,
Rumipamba Grande y
Rumipamba Chico. y 4 barrios:
Rumipamba, Sta. Marianita, San.
Pedro y San Francisco, San
Juan.

Parroquia Comunidad y Barrios

Angochagua, Rinconada
Angochagua La Magdalena, Zuleta, Cochas,
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El Chilco

Fuente: GAD
Autores: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

6.4. Analisis de los Afiches Publicitarios de la Parroquia Urbana de

Caranqui y las Parroquias Rurales de La Esperanza y Angochagua

e Recoleccion de Afiches a Ser Analizados

Dentro de los analisis a realizar de los afiches de la gestion publicitaria
de la parroquia urbana de Caranqui y las parroquias rurales de La
Esperanza y Angochagua se debe tomar en cuenta, ciertos puntos en
especial los cuales son los que en realidad hacen que los afiches se
destaguen unos de otros, manteniendo ciertas diferencias y los

parametros a analizar son:

e Encabezado

e El cuerpo del texto

e llustracion

e Tipografia

e Color

e Tamanfo y formato (Medidas)

e Pie de anuncio
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Para el analisis del afiche publicitario proponemos la ficha que fue
disefiada por Urefia Malalana (2006), dicha ficha establece, la separacién

entre datos de referencia y el andlisis del contenido (p. 104,105).

e Datos de Referencia

Tipo de Anuncio: Afiche
Producto: Fiestas Parroquiales
Fecha de aparicién: 2010
Anunciante: GAD de Caranqui

Tiraje de afiches: 500
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e Descripcion

Titular: EI Gobierno Parroquial Invita a Celebrar

Subtitulo: 50 afios de Parroquializacién Urbana Caranqui del 10 al 29 de
Agosto 2010.

e Imagen

Elementos de la imagen que destacan: Danzantes y el texto Caranqui
Tipos de planos que predominan: Planos medios, general y de conjunto.
Personas y elementos que aparecen: Danzantes vestidos con trajes
tipicos, nifios realizando actividad manual, logotipo del patrocinador el
cual es el llustre Municipio de Ibarra ademas el logotipo de la parroquia

urbana de Caranqui.
Colores que destacan: Amarillo

Formato: A3 (42 cm X 29,7cm)

e Interpretacion

Los atractivos turisticos que le gustaria que se publicite con mayor
frecuencia a nuestros encuestados son la gastronomia y sus paisajes
seguido de parques, iglesias y su cultura. Por lo tanto podemos apreciar y
denotar en este afiche que las imagenes relnen estas caracteristicas
adecuadas, ademas el lugar y la fecha donde se realizara dicho evento; el

patrocinador y el anunciante.
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Para Joly M. (2009), en su obra Introduccion al Analisis de la Imagen
comenta. “La utilizacién de imagenes se generaliza y, ya sea que las
miremos o que las fabriquemos, a diario nos vemos llevados a

utilizarlas, a descifrarlas, a interpretarlas” (p. 14).

El encabezado del anuncio, “El Gobierno Parroquial invita a celebrar los
50 afios de Parroquializacion Urbana” no tiene el impacto que capture la
atencion y su tipografia tampoco tiene el tamafio adecuado. En segunda
linea el texto “Caranqui” que por su tamafio y tipografia ahora si llama la

atencion.

Para Munch G. (2006), en su obra Nuevos Fundamentos de
Mercadotecnia dice. “Lograr la atencion del cliente mediante una

atencién adecuada”.

Por lo tanto el orden de los textos no son los adecuados. El texto
“‘Administracion 2008-2012” certifica la realizacion de dicho evento, por lo
que deberia encontrarse en la parte inferior del afiche cerrando el
mensaje. El texto de la fecha; “del 10 al 29 de agosto 2010” debe capturar
el interés del lector seguido de los beneficios que despierten el deseo de
asistir a dichas fiestas. Cerrando el mensaje, en el pie del anuncio, los
patrocinadores. Las imagenes utilizadas no son las adecuadas por que no
cumplen la expectativa de nuestros encuestados y potenciales clientes;
ademas por su enfoque y los planos no son los adecuados. La fotografia
en el tercio inferior izquierdo y la mas importante se encuentra mutilada

tanto en la parte izquierda e inferior y denota cultura extrajera.

El monumento Atahualpa y la piramide del sol o templo son los iconos
de Caranqui elementos que no han sido tomados en cuenta en este afiche
los cuales sin duda alguna identifican a una cultura.El color predominante
el amarillo que refleja y connota riqueza de un pueblo como el de

Caranqui y al Dios sol de una cultura milenaria.
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Para Tena D. (2005), en su obra Disefio Grafico y Comunicacion
afirma. “Que el amarillo es el color que méas se recuerda como color

pero no garantiza el recuerdo de las formas representadas por él”.

e Datos de Referencia

Tipo de Anuncio: Afiche

Producto: Parroquializacién Urbana de Caranqui
Fecha de aparicién: 2015

Anunciante: GAD de Caranqui

Tiraje de afiches: 1000

Parroquializaciéon Urbana de

CARANQUI

e Descripcion

Titular: 55 afios de Parroquializacion Urbana de Caranqui.
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e Imagen

Elementos de la imagen que destacan: El monumento a Atahualpa
Tipos de planos que predominan: Plano general.

Personas y elementos que aparecen: El monumento a Atahualpa, la
iglesia del Sefor del Amor, piezas arqueolégicas, el tradicional pan de

leche y los helados de crema.
Colores que destacan: Negro, dorado y gris
Formato: A3 (42 cm X 29,7cm).

e Interpretacion

La cantidad de elementos fotograficos en la comunicacion no permite
conocer cual es la razon unica y relevante por la que deberia el potencial

turista visitar la parroquia urbana de Caranqui.

El encabezado capta el interés, debido al posicionamiento de la marca
y al tamafio de su tipografia; permitiendo una féacil lectura. ElI simbolo

utilizado denota calidad y prestigio del evento

Para Munch G. (2006), en su obra Nuevos Fundamentos de
Mercadotecnia manifiesta. “Coinciden que para obtener el interés de la
persona al momento de captar la atencion del prospecto se debe
mostrar el articulo fisicamente y detallar las caracteristicas del

mismo y enfocar cualidades”.

Desde el punto de vista de comercializacion es evidente que no existio
la gestion para vender el espacio de pie de anuncio, que garantice y de

realce al evento

126



e Datos de Referencia

Tipo de Anuncio: Afiche

Producto: Paseo del chagra 2015 y Concurso del Barril
Fecha de aparicion: 2015

Anunciante: GAD Parroquial La Esperanza

Tiraje de afiches: 500

EL GOBIERNO \UIU‘\’UMU DESENTR \r
LAESPE I\Al\ .

":‘PHSBO DEL CHHGRR- illl‘ CONCURSO DEL BARRIL

A PARTIR DE LAS 9H00

OS A LOS GANADORES
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e Descripcion
Titular: GAD Parroquial La Esperanza.

Subtitulo: invita al: Paseo del Chagra 2015 y Concurso del Barril.

e Imagen

Elementos de la imagen que destacan: En el centro del afiche podemos
apreciar un jinete con el tipico traje de chagra, en segun plano

observamos a otros jinetes y en tercer plano el cerro Imbabura.
Tipos de planos que predominan: Plano general.

Personas y elementos que aparecen: observamos muchos jinetes en el
desfile denominado paseo del chagra, y encontramos una composicion de

fotomontajes de la iglesia, sembrios y el volcan Imbabura.
Colores que destacan: Matices del color café, verde y el azul del cielo.

Formato: A3 (42 cm X 29,7 cm)

e Interpretacion

Capturando la atencion se puede apreciar en el centro del afiche una
imagen de un caballo y su jinete, ademas su angulo fotografico se
encuentra en contrapicado denotando la grandeza y habilidad de su
jinete. Dicha imagen se encuentra mutilada en la parte inferior, quitando

estética al diseno.

Para Mahon N. (2010), en su obra Direccion de Arte dice. “No
obstante, por lo general, las imagenes poseen un mayor potencial
para comunicar mas informacion, mas rpido y de forma mas

impactante” (p.120).
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El encabezado del afiche producen un ruido visual debido a la carencia
de contraste con el fondo; el tamafio y su tipografia hacen que la lectura
no sea legible; Ademas los colores y texturas usadas en el pie del afiche
no permiten un mensaje claro y directo. Si los argumentos, “fabulosos
premios a los ganadores” y “premios sorpresa” son los satisfactores de la
audiencia, deberia destacar aun mas en el afiche despertando el deseo
compra. Podemos analizar desde el punto de vista del mercadeo la
usencia de patrocinadores y auspiciantes representados a través de un
logotipo y su slogan, los cuales proporcionarian una imagen de marca a la

vez existiendo financiamiento para la promocion del evento.
e Datos de Referencia

Tipo de Anuncio: Afiche

Producto: Gran Festival de Coplas

Fecha de aparicion: 2015

Anunciante: GAD de La Esperanza

Tiraje de afiches: 500

e Descripcion
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Titular: EI Gobierno Autébnomo Descentralizado de La Esperanza

Subtitulo: Gran Festival de Coplas.

e Imagen

Elementos de la imagen que destacan: Danzantes

Tipos de planos que predominan: Planos medios, plano general y plano
americano. Personas y elementos que aparecen: Danzantes con sus
trajes tipicos y como simbolo caracteristico de la cultura indigena el diablo

huma.
Colores que destacan: Negro y rojo

Formato: A3 (42 cm X 29,7cm)

e Interpretacion

La expectativa de los encuestados manifiesta que uno de los atractivos
turisticos que deberian ser anunciados es su cultura en este caso a traves
de la danza por lo tanto el concepto del afiche es acertado. A primera
vista las imégenes se encuentran con un alto nivel de desenfoque,
también los elementos que se destacan en la fotografia no se encuentran
en los tercios respectivos. El equilibrio de todos los elementos que
conforman el disefio nos indican una escasez de criterio en la estructura
del mensaje. Por otra parte la tipografia utilizada deberia denotar que se
trata de una cultura milenaria indigena, en definitiva eso es lo que se
quiere comunicar. El contraste del encabezado y del subtitulo no permiten
una féacil lectura, el nivel del ruido visual producido no invita a seguir

leyendo el mensaje perdiendo el interés del mismo.
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Para Mahon N. (2010), en su obra Direccion de Arte dice. “Para que el
mensaje sea exitoso y cumpla la funcion de mensaje publicitario no
solo debe ser creativo, si no debe tener un lenguaje de comunicacion
compatible con el lector, pues debe motivar al lector y dar confianza

para que tenga credibilidad”.

En el pie del anuncio a modo de cierre del mensaje podemos destacar
que el mismo es claro y conciso ademas especificamente nos indica la
fecha, el lugar y el contacto. Los patrocinadores estan representados a
través de sus logotipos y slogans los cuales certifican la realizacion de

este evento.

e Datos de Referencia

Tipo de Anuncio: Afiche

Producto: Ciclismo de Montafia

Fecha de apariciéon: 2015

Anunciante: GAD de La Esperanza

Tiraje de afiches: 1000
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e Descripcion

Titular: 116 afios de Parroquializacion La Esperanza.

e Imagen

Elementos de la imagen que destacan: El ciclista
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Tipos de planos que predominan: Plano general.

Personas y elementos que aparecen: En el tercio superior izquierdo
captando la atencion en el afiche se encuentra un ciclista de montafia con

su indumentaria y en segun plano el paisaje del sector.
Colores que destacan: Verde

Formato: A3 (42 cm X 29,7cm)

e Interpretacion

El encabezado es la parte mas importante del anuncio. Es lo primero
gue se lee y debe despertar el interés, de modo que el consumidor quiera
seguir leyendo y conocer mas sobre el evento deportivo que se va a
realizar, en este caso el encabezado manifiesta “116 afos de
Parroquializacién Las Esperanza” dicho texto no posee la promesa del
beneficio. El cuerpo del texto no es claro ni conciso, sus colores no
contrastan con los del fondo del afiche por lo cual se produce un ruido

visual.

Para Afafnos E. et al (2009), en su obra Psicologia de la Comunicacion
afirman. “La importancia del color en la publicidad es incuestionable.
En los anuncios se hacen patentes los efectos funcionales,
emocionales y estéticos de los colores. Estos impresionan, al llamar

la atencién y expresan, al provocar un significado y emocién”.

En el pie de pagina y cerrando el anuncio encontramos el texto en el
cual no se encuentra palabras comando que inviten a la accion de
compra. También podemos apreciar a través de sus logotipos y slogans al

organizador, auspiciantes y patrocinadores del evento.

e Datos de Referencia
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Tipo de Anuncio: Afiche

Producto: Eleccion y Coronacion de la Reina de La Esperanza
Fecha de apariciéon: 2015

Anunciante: GAD de La Esperanza

Tiraje de afiches: 1000
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e Descripcion

Titular: El Gobierno Parroquial Rural de La Esperanza

Subtitulo: Te invita a celebrar sus 116 Afios de Parroquializacion Civil y 94

Afos de Parroquializacion Eclesiastica.

e Imagen

Elementos de la imagen que destacan: La iglesia de la Parroquia y sus

candidatas.
Tipos de planos que predominan: Plano general.
Colores que destacan: Verde

Formato: A3 (42 cm X 29,7cm)

e Interpretacion

La iglesia y las candidatas captan la atencion inmediatamente, dichas

imagenes equilibran el peso visual con el fondo verde de la derecha.

135



Su encabezado nos indica quien es el organizador de dicho evento, su
tipografia es clara, el color utilizado matiza con el color de paisaje;
ademas posee el tamafio adecuado invitdndonos a seguir leyendo el

anuncio

Para Mahon N. (2010), en su obra Direccién de Arte comenta. “En
estos anuncios se utiliza mas elementos que permitan crear un
anuncio mas creativo, pero a la vez debe ser sencillo, de
preferencia usar pocas palabras porque las personas que se
encuentran en la calle muy pocas veces se detienen para leer un

anuncio con muchos texto”.

El subtitulo posee un ruido visual, su nivel de contraste entre el texto y
el fondo no se encuentran definidos, perdiéndose el interés de continuar

con la lectura.

El cuerpo del texto se encuentra complementado con una imagen,

simbolo que denota la Eleccién y Coronacion de la Reina

El pie de anuncio y cerrando el mensaje estan los auspiciantes y

patrocinadores identificados con sus respectivos logotipos.

e Datos de Referencia

Tipo de Anuncio: Afiche

Producto: KuyaRaymi 2015

Fecha de aparicién: 2015

Anunciante: Parroquia Rural La Esperanza

Tiraje de afiches: 1000
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e Descripcion

Titular: KuyaRaymi 2015

e Imagen
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Elementos de la imagen que destacan: En plano general y en el tercio
inferior derecho podemos apreciar la imagen de dos agricultores
sembrando la tierra y en plano gran general el volcan Imbabura con un
simbolo de sol. La palabra Kuyaraymi llama la atencion en su encabezado
con tipografia que connota una escritura ancestral. Tipos de planos que
predominan: Plano general y plano gran general. Personas y elementos
que aparecen:. dos agricultores cosechando la tierra hombre y mujer
propios del sector con sus herramientas apropiadas para la cosecha, en

segundo plano el volcan Imbabura.

Colores que destacan: Matices del color café

Formato: A2 (42cm X 59, 40cm).

e Interpretacion

Son los paisajes uno de los atractivos de preferencia para ser
anunciados que deben ser anunciados segun los encuestados por este
motivo este afiche satisface las expectativas de la audiencia su titular
KuyaRaymi capta la atencion inmediatamente ya sea por su tipografia o
por el tamafio de las mismas ademas el color de la palabra KuyaRaymi
matiza con el fondo abstracto, cuyos colores connotan la tierra. El afiche
anuncia en su subtitulo el aflo donde se realizara dicho evento captando

aln mas su atencion.

Para Kotler P. Armstrong G. (2008), en su obra Fundamentos de
Marketing afirman. “La Ejecucion del mensaje, es la gran idea que
debe convertirse en la ejecucion real de un anuncio que captura la
atenciéon y el interés del mercado objetivo. Es importante
encontrar el mejor estilo, enfoque, tono, palabras y formato para

ejecutar el mensaje” (p. 528- 541).
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En el tercio inferior izquierdo podemos apreciar dos textos uno que nos
informa la fecha que se llevara a cabo dicho evento captando el interés
del mensaje y el otro el anunciante en este caso se trata del prioste San
Clemente, pueblo Karanki despertando el deseo en la estructura del
mensaje y las palabras identidad, cultura, musica, danza complementan
dicho deseo. Al cierre del mensaje se encuentra el pie de anuncio,
espacio destinado para los auspiciantes y patrocinadores identificados a

la vez a través de sus isotipos y logotipos.

Para Wiedemann J. (2006), en su obra Logo Design comenta. “El
logotipo es una herramienta esencial y poderosa para la
publicidad, pues forman iconos culturales y son facilmente
reconocidos por las personas que los ven, asociandolo de una
forma inmediata al producto o servicio que representa la marca. El
logotipo para que sea exitoso debe tener de respaldo a una buena
marca que trasmita todos los valores y a mas de ellos que sea de

facil recordacion”.

Los colores Varian desde gamas casi amarillas hasta marrones
oscuros, se forman con amarillos, naranjas, marrones y rojos, son colores
calidos ensombrecidos, todos asi mismos usando diferentes valores de

blanco y negro.

Para Afafilos E. Estaun S. (2008), en su obra Psicologia y
Comunicacion Publicitaria mencionan. “Que el rojo es un color célido
dinadmico al que se le da un significado simbdlico de amor y
agresion, e imagines de fuego y sangre. Es humano excitante,

caliente, apasionado, fuerte, es el color del peligro” (p. 47).

El color predominante el amarillo que refleja y connota riqueza de un

pueblo como el de Caranqui y al Dios sol de una cultura milenaria.

Para Heller E. (2004), en su obra Psicologia del color sefala.
“Como ya vimos en el apartado anterior, el color es uno de los
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medios méas subjetivos con que cuenta la comunicacién visual.
La percepcion del color es la parte mas emotiva de un proceso
visual, tiene una gran fuerza y puede usarse para expresar y
reforzar la informacién. Ninglin color carece de significado y
cada uno, expresa una sensacion agradable o desagradable a la
vista”.

e Datos de Referencia
Tipo de Anuncio: Afiche

Producto: Inti Raymi 2015

Fecha de apariciéon: 2015

Anunciante: GAD de Angochagua
Tiraje de afiches: 1000

e Descripcion

Titular: Inti Raymi 2015

Subtitulo: Disfruta el turismo, vive la cultura.
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e Imagen

Elementos de la imagen que destacan: Danzantes

Tipos de planos que predominan: Plano general, plano medio,

Personas y elementos que aparecen: En plano general se aprecia
danzantes hombre y mujeres autdéctonos con sus trajes tipicos e
instrumentos musicales.

Colores que destacan: Calidos y frios

Formato: Super A3 (45 x 32 cm)

e Interpretacion

La imagen del afiche captura la atencion inmediatamente sus
personajes vestidos con trajes coloridos en el cual podemos apreciar al
caracteristico diablo huma, a un danzante con sus instrumentos musicales
autoctonos y en segun plano observamos a unas danzantes y al publico

en general.

Para Manguel (2002), en su obra Leer Imagenes dice. “Las imagenes
son modos de comunicacién, que constituyen un lenguaje propio
y que hay que aprender a descifrar y leer la tipografia del
encabezado y su textura aluminada connota prestigio y despierta
el interés del mensaje. “Disfruta el turismo, vive la cultura” es el
subencabezado explica claramente el beneficio de la promesa

complementando todo esto con las imagenes”.

En el pie de pagina claramente podemos apreciar las fechas, los lugres
y horas en los cuales se realizaran dicho evento y ademas sus

patrocinadores y auspiciantes cerrando asi el ciclo del mensaje.
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6.5. Brief Publicitario

e Cliente / Empresa

e ParroquialLa Esperanza

Gobierno Autonomo Descentralizado de La Esperanza, el cual pretende
posicionar en el mercado local sus atractivos turisticos, sus paisajes, su
gente, costumbres y tradiciones fomentando ingresos econémicos que les

permite mejorar su estilo de vida.

6.5.1. Introduccién o Sumario

El turismo es una de las actividades alternativas socio-econdémicas
destinadas a crecer en la parroquia de La Esperanza, debido al inminente
facil acceso a la region a través de carreteras asfaltadas que se estan
construyendo, une a las provincias de Pichincha e Imbabura, cantones y

parroquias aledanas.

La parroquia esta conformada por 12 comunidades y 4 barrios en su
mayoria conformada por una poblacién indigena en donde priman sus
costumbres y tradiciones, bajo este marco se ha desarrollado algunos
emprendimientos como el bordado, la artesania y el cuero, ademas una
de las actividades que une a varias comunidades con los visitantes es el
turismo comunitario, los alojamientos familiares rurales ofrecen servicio de
alimentacion, actividades culturales, visita a talleres artesanales,
presentaciones artisticas de musica y danza tradicional; ademas la
belleza del paisaje invita a caminar por senderos ecoldgicos, paseos en
bicicleta o a caballo, ascensos a la laguna del cubilche y al volcan

Imbabura.
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La Esperanza atrae un porcentaje del turismo interno del cantén,
principal mente en sus fechas festivas. El 29 de junio de cada afio se
celebran las fiestas de Inti Raymi, mismas que culminan a finales del mes

de agosto.

6.6. Filosofia Empresarial

e Misién

Promocionar y difundir los atractivos turisticos de la parroquia La
Esperanza para captar un importante flujo de turistas locales, nacionales

y extranjeros; y contribuir al desarrollo econémico, social y cultural.

Visidn

En el 2015, la parroquia La Esperanza serd competitiva a nivel nacional

e internacional en la prestacion de servicios turisticos de calidad.

e Objetivos

¢ Incrementar el flujo turistico en la parroquia La Esperanza.

e Promocionar y difundir los atractivos turisticos de la parroquia La
Esperanza en todos los niveles, aplicando diferentes estrategias de
marketing.

e Desarrollar el turismo comunitario para interrelacionar el conocimiento
de la poblacion con las necesidades de los turistas.

e Politicas Generales

Con la finalidad, que este plan publicitario cumpla con un buen servicio
de informacion se ha planteado las siguientes politicas:
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e Las personas que brinden informacién a los turistas deben proyectar
una imagen de veracidad que elimine cualquier indicio de duda de los
clientes.

e Las personas encargadas de entregar la informacién deben ser
eficiente, amable y transparente brindando la informacion real al turista.

e La informacidén que se dara a los turistas sera de fuentes confiables,
veridica y clara.

e Facilitar los productos turisticos que se ofrece mediante material de
promocién, con informacion basica sobre los lugares promocionados,
utilizando redacciones féaciles de entender; y un material de buena

calidad.

e Valores

Se necesita contar con personal calificado los cuales posean los

valores necesarios y los pongan en practica en su vida:

e Honestos en todo momento en el cargo que este desempefio que es
uno de las valores mas importante y que a los turistas le demuestra la

clases de persona con la que estan tratando.

e Respeto con los turistas ya que ellos son quienes nos ayudaran a

crecer turisticamente.

e Solidaridad en el informante debe ser notable, de tal manera que, si el
turista necesita de ayuda el informante debe ser amable y estar

dispuesto a solucionar lo acontecido.
e Puntualidad con su trabajo y las actividades diarias.

e Compromiso con él trabajo que se esté realizando.

6.7. Ejecucion de la Gestion Publicitaria
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Con la ejecucion de la gestion publicitaria se va a desarrollar
actividades que mejoren la calidad de vida de las comunidades
involucradas mediante parametros de calidad y sostenibilidad,
fortaleciendo de esta manera la capacidad de las poblaciones locales en
la busqueda de nuevas oportunidades de desarrollo rural y comunitario
mediante el aprovechamiento de los recursos naturales y culturales que

posee la Parroquia.

Al dar a conocer nuevas posibilidades de turismo el visitante podra
conoce y valorar la diversidad de plantas, animales y cultura del recorrido
y a la vez se permitird la practica de actividades recreacionales donde la
comunidad participe activamente en ellas, debido al potencial turistico con
el que cuenta este recorrido. De esta forma la idea de turismo
comunitario, es que el turista pueda experimentar como es la forma en la
que viven las comunidades, asi como también las costumbres de las

mismas mediante el contacto directo con sus miembros.

e Delimitacion Geografica

La delimitacion geografica determinada son los cantones de Ibarra,

Atuntaqui y Otavalo.

e Inversion Publicitaria

La inversion estara determinada segun la planificacion del presupuesto

destinado para la promocion en el afio 2015.

e Signos de ldentidad

El idioma, tradicion cultural y artesanal en tejidos, talabarteria y

agricultores.
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6.8. Objetivo de Comunicacion

Informar sobre los diferentes atractivos que posee la parroquia.

6.9. Marketing Mix

e Producto

Se realizara una marca y un slogan para la parroquia La Esperanza

para identificarla con mayor facilidad.

e Precio

El precio dependera del paquete turistico que elija el cliente

e Plaza

Su plaza sera principalmente en la provincia de Imbabura en los

cantones de Ibarra, Atuntaqui y Otavalo

e Promocion

Consiste en la combinacién especifica de herramientas de publicidad,

marketing directo, para asi poder llegar a nuestro mercado objetivo.

6.9.1. Objetivos de Marketing

e Satisfacer las necesidades de los clientes potenciales
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¢ Incrementar el flujo de turistas a la parroquia La Esperanza mediante la

realizacién de exposiciones en ferias turisticas

6.9.2 Objetivos de Publicidad

e Informacién

Informar sobre la existencia de los atractivos turisticos de la parroquia

La Esperanza.

e Posicionamiento

Posicionar a la parroquia La Esperanza en el grupo objetivo mediante
la implementacion de la marca con finalidad de que la gente pueda
identificarla.

e Recordacion

Recordar a la parroquia La Esperanza por sus costumbres, tradiciones

que los identifica de los demos lugares turisticos.

e Persuasioén

Persuadir a los posibles turistas que no conoce sobre los atractivos
turisticos que ofrece la parroquia La Esperanza para que los visite y las

prefiera sobre su competencia.

6.10. Analisis FODA

e Fortalezas
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La Preservacion de su Identidad a través de su cultura y tradiciones,

son aspectos diferenciadores para el plan publicitario.

La belleza de sus paisajes naturales y patrimonios tangibles suficientes

elementos visuales para el mensaje publicitario.

Poseer un presupuesto destinado para la promocion de la parroquia

para el afio 2015.

Oportunidades

La utilizacién de la tecnologia digital cada vez mas masiva hace posible
contenidos publicitarios adaptados para teléfonos, tablets vy

computadoras.

El uso de redes sociales, la construccion de blogs, paginas electrénicas
y Su interaccion entre usuarios potencializan la publicidad de forma

inmediata.

Debilidades

La insuficiencia de un plan publicitario que optimicé el posicionamiento.
No poseer un logotipo y un slogan que identifiqgue la marca

Disefio de anuncios esporadicos sin ningun concepto.

Amenazas

Mejor posicionamiento en la provincia de otros destinos turisticos.

6.11. Pest (Analisis Ambiental)

Estudio de Impactos Ambientales
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El Ecuador dentro de su constitucion politica, que constituye la ley
suprema del estado, reconoce la importancia de la proteccion del
ambiente, del patrimonio natural y cultural; el derecho de todos y todas a
vivir en un ambiente sano, libre de contaminacion y el reconocimiento de

los derechos colectivos.

De igual manera, dentro de las politicas del estado Ecuatoriano se

encuentran tres materias basicas relacionadas a lo ambiental:

1. Las Politicas Basicas Ambientales del Ecuador.
2. El Plan Ambiental Ecuatoriano.

3. Los Lineamientos para la estrategia de Conservacion y Uso Sostenible

de la naturaleza.

Fuente: Plan de manejo para el desarrollo responsable del turismo comunitario

e Entorno Ambiental de la Parroquia La Esperanza

Los diversos criterios existentes alrededor de la conservacion de los
espacios naturales, hoy en dia concluyen en propiciar el uso de los
recursos para el beneficio de las poblaciones locales, siempre que estas
revaloricen e identifiguen los verdaderos beneficios que tiene el uso

adecuado de la naturaleza, podran conservarla o sostenerla en el tiempo.

Una de las estrategias que favorece su mantenimiento, es la
zonificaciéon o el esclarecimiento del uso que se puede dar a cada espacio
natural, de acuerdo a sus caracteristicas biologicas y de importancia

cultural que le da la parroquia.

Varios de los usos de estos espacios y que se han convertido en una

estrategia sostenible ambiental y sociocultural; son la interpretacion y
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educacién ambiental, el uso para la ciencia, el uso publico entre otros, sin
duda estas acciones se pueden poner en practica dentro de las
comunidades de la parroquia La Esperanza que desarrollan actividades
turisticas tomando los elementos naturales como el entorno en donde se
ha desenvuelto sus sociedad y el medio del cual se ha generado un

importante proceso de interrelacion hombre - naturaleza.

De todo esto es importante destacar que para las practicas de turismo
con comunidades la experiencia del visitante se basara especialmente en
lo vivencial del producto que se consume, y este factor vivencial en las
comunidades lo brinda la presencia de sus miembros comunitarios frente
a los elementos que conforman su sociedad en practicas de medicina
natural tradicional, gastronomia andina, artesania en base de fibras

naturales, la agricultura, cosechas, entre otros.

El establecimiento de analisis participativo (étnicos — comunidad) sobre
la existencia de especies de flora y fauna en las comunidad, su
importancia y como conservarlas y por qué ponerlas en valor para un uso
sostenible, da la importancia para desarrollar este apartado, en el cual se
pretende indicar el entorno natural de las zonas en donde se ha
intervenido, las politicas a nivel internacional y nacional en el cuidado del
medio ambiente y las buenas préacticas que se deberia aplicar en zonas
tan importantes y de alta vulnerabilidad en cuanto a su entorno natural y
cultural. Es importante también destacar que cada zona guarda
singularidades naturales y culturales, lo cual las hace ser especial y

mantiene su propia espectacularidad.

En efecto, los rasgos y elementos culturales y naturales presentes en
este sector las vinculan dentro una actividad turistica con potencialidades

en el tiempo.
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Paisaje escénico en las faldas del Imbabura acompafados por diversos
paisajes de tierras bajas que poseen flora y fauna de importancia

relevante.

Cada uno de estos espacios rodeados por las particularidades del
desenvolvimiento del hombre a través del tiempo dejando una huella en
su vestimenta, alimento, tradicion, costumbres, trabajo, artesania y otros
elementos, se convierten en refugios de gran interés para la visita de

propios y extrafos.

6.12. Estrategias

6.12.1. Estrategia Turistica para la Parroquia La Esperanza

Diseflar una marca turistica que permita mejorar la imagen de la
parroquia y se considere como un destino turistico Unico en base a la
proteccion y cuidado del medio ambiente de una manera eficaz para el
progreso y reactivacion de la economia interna del sector, a través de
redes sociales, impresos, publicidad visual, radio y televisién, capacitando
a la comunidad en el &mbito turistico para captar el flujo turistico, logrando

el reconocimiento en toda la provincia de Imbabura y el mundo entero.

6.12.2. Estrategias de Publicidad

Para realiza las estrategias de publicidad debemos utilizar elementos
gue sean persuasivos e informativos que nos ayuden a captar la atencion

de turistas locales y nacionales.

e Plan de Publicidad

e Politica
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Crear el plan de publicidad.

e Objetivo

Elaborar el plan de publicidad para la parroquia La Esperanza,
disefiando bocetos originales y creativos que llamen la atencion del grupo

objetivo.

e Descripcion

e Creacion de la imagen corporativa

e Crear anuncios atractivos

e Anuncio televisivo, radial y periédico de mayor circulacion
¢ Disefio de afiches, tripticos.

e Boceto de vallas publicitarias

e Importancia

Dar a conocer a la parroquia La Esperanza en todos los medios de

comunicacion posibles.

e Alcance

Ciudad de Ibarra y turistas nacionales.

e Acciones

e Elaboracion de un spot televisivo
¢ Creacion de una cufia radial
eBoceto de publicidad para la prensa afiches y tripticos
e Logotipo
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6.12.3. Estrategias de Promocion y Difusion Turistica

La metodologia descriptiva fue fundamental en el desarrollo de las
estrategias que conforman el plan de promocién y difusion turistica; los

mismos datos que permitieron establecer estrategias creativas.

6.12.3.1. Marca y Posicionamiento

Es necesario e importante que el turismo en la Sierra Norte genere su
propia marca, para poder ser reconocido dentro del mercado y por sus
clientes; de esta manera ayudara a que las comunidades empiecen a
fortalecer su nombre y permita promover de mejor manera los servicios
que ofrecen a sus visitantes y turistas. Dentro de la marca para la
parroquia La Esperanza es indispensable que resalte los valores y
principios del turismo, solidaridad, amabilidad, armonia, experiencias,

diversidad étnica e intercambio cultural.

6.12.3.2. Diseio de la Marca Propuesta para la Parroquia La

Esperanza

e Logotipo

La Esperanza es una marca Unica ya que presta servicios turisticos de

primera con sus atractivos como paisajes, su cultura, su tradicién.
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LA ESPERANZA

Cultura y Tradicion

La marca turistica La Esperanza proviene de la propia parroquia que
lleva el mismo nombre para la cual hemos utilizado una tipografia gruesa
y sencilla da al logotipo una fortaleza que trasmite liderazgo. La sencillez
de la marca aporta la identidad cultural esta compuesta con elementos

ancestrales y de la provincia.

e El Sol

Representa al dios sol ancestral Caranqui.
e Volcan Imbabura

Representa la provincia de Imbabura

e El Color

Los colores del logotipo son estrictamente inalterables en cuanto a sus

valores y su respectiva distribucién.

Amarillo.- connota energia, resplandor, brillantez y significa la riqueza de
sus tierras con sus sembrios, la cantidad de minerales que tienen sus

aguas y la belleza del sol cuando se impone en sus bellos atardeceres.
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C=9%
M= 33%
Y=95%
K= 0%

# D9AD2F

Verde.- naturaleza, esperanza, refrescante, juventud, hace referencia a la
belleza de la vegetacion, los bosques y los paisajes hermosos que hay

en la travesia a los diferentes atractivos turisticos.

C=94%
M=0%
Y=100%
K=0%

# 3C9946

Café.- Connota las artesanias de cuero y sus tierras la confianza,

constancia, la sencillez y amabilidad.

C =40%
M=70%
Y=100%

K=50%
# S5E3D1A

Negro.- El negro es, técnicamente, la ausencia de color. Es poderoso y
conjuga autoridad, elegancia y tradicion. Puede ser encontrado en

muchos logotipos por su peso, simplicidad y sofisticacion.

C=0%
M= 0%
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Y= 0%
K=100%
# 201815

e Aplicaciones Sobre Fondos
Como norma general la marca debe reproducirse siempre sobre fondos
gue garanticen su oOptima reproduccion visual, para evitar la pérdida de

representatividad.

LA ESPERAVIZA

Cultura Y Tradicion

e Tipografia

Se eligié esta tipografia por su claridad y buena legibilidad, y para dar

una identidad ancestral.

Tipografia: Poma Regular

ABCDEFGHIJKLMMOPQRS T UVWXYZ

1234567890
156



Tipografia: Pristina Regular

ABCOEFGHIIK L MNOPARSTUVIIXYZ
aém@ @‘é/mna/yc/mfuuwxyz

1234567890

e Alternativas de Color

En casos que la version béasica de la marca, por limitaciones técnicas,
no pueden ser aplicadas se acepta el uso de las versiones indicadas a

continuacion.

ZARLA ESPERANZA

Cultura y Tradicion

A
“\l ll‘
=

LA ESPERAVIZAQLA ESPERAWZA

Gu&ommiafdn'n Cu 3‘7’ icitn

e Reducciones y Area de Proteccién de la Marca

Se ha establecido un area de proteccién en torno a la marca, esta area
deberd estar exentada de elementos graficos que interfieran en su
percepcion y lectura de la marca.
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LA ESPERAMZA LAﬁpE‘pAmzA

Cultura 'y Trad icion ;

Cultura Y Tradicion

e Usos no Correctos

Se recomienda un especial cuidado en evitar usos no correctos que

afectan a la imagen de la identidad corporativa.

Cambios de elementos Cambio en la tipografia

P AN
ABSPERAVZA. 1%,

Cultura Y Tradicion y' ﬂ nZﬂ
Cultura Y Tradicion
Cambio en los colores No invadir el area de circundante

LAESPERAVIZA LA ESPERANZA

Cultura Y Tradicion Cultura y Tradicion
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Distorsiéon proporcional tanto horizontal como vertical

/J\
LA ESPERANZ
LAFSPERAMEA “A EoPERAYIZA

Cultura Y Tradicn
e Papeleria
Formato / Tamafio: A4 (21.0 x 29.7 cm.)

Tipo de Papel: Offset Blanco.
Gramaje del Papel: 90 o 100 gr.

/4\ Direccion: Av El Retorno

LA ESI ERAMZ.A e
www.LaEsperanza.com
Catlhura y Tradcion

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
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e Tarjeta de Presentacion

Formato / Tamafio: 85 x 50 mm.
Tipo de Papel: Cuche
Gramaje del Papel: 250 o 280 gr.

Diseno Anverso

- -
\

LA ESPERAMZA Luis Guatemal Carlosama

Culluray Toadiin Presidente
Movil:0969650846

Direccion: Av El Retorno Telf:2650-801 www.LaEsperanza.com

LA ESPERAVIZA

Cultura v Tradicion

Diseno Reverso

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
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e Otras Aplicaciones

La marca puede ser utilizada en diferentes elementos promocionales y
de publicidad, en cada uno de ellos de ser totalmente claro. Los
elementos pueden ser esferos, camisetas, llaveros, jarros, gorras, termos,

bolsos ecoldgicos.

e \estuario

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

161



e Publicidad Impresa

Se han disefiado tripticos y afiches, para dar a conocer la parroquia.

e Tripticos

Para la comercializacion de la parroquia se proveera de tripticos y
afiches los cuales deben tener fotografias de los atractivos turisticos
principales con una pequefia descripcion de la parroquia, La Esperanza,
ademas la descripcion de actividades turisticas que se puedan realizar y

un pequefio mapa para conocer la ubicacion de la ruta.

e Afiche

Presentar un disefio simple y resumido de los paquetes turisticos que

se ofrecen y las caracteristicas de la ruta turistica.

e Cronograma de Aplicaciones de las Estrategias de Promocion y

Difusion de los Atractivos Turisticos de la Parroquia La Esperanza

Responsable Mayo | Junio
Nro. Cronograma 2015 \\ Julio
Estrategias
1 Junta Marca Turistica xd XXp XXp
Parroquial
2 Junta Impresos xd XXp XXp
Parroquial Publicitarios
3 Junta Audiovisual xd XXp
Parroquial
Xd= Disefo

Xxp= Promocion y Difusion

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
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6.12.4. Estrategia Creativa

Con la finalidad de dar a conocer los atractivos turisticos de la

parroquia La Esperanza se ha propuesto realizar la gestion publicitaria.

6.12.5. Estrategia de Medios

e Etapas de Camparfia

e Etapa 1: Informacion y Posicionamiento

En esta etapa se hara uso del material impreso y audiovisual con la
finalidad de informar sobre los atractivos turisticos de la parroquia La
Esperanza, los mismos que estaran en sitios estratégicos del mismo
modo en las ferias y agencias de turismo ayudaran a informar y

promocionatr.

e Etapa 2: Recordacion y Persuasion

En esta etapa se empleard el afiche y los tripticos para llegar con
mayor seguridad al grupo objetivo comunicandoles de manera eficaz,
cumpliendo asi con el objetivo de la campafia que tiene como objetivo dar
a conocer su cultura sus tradiciones a traves del turismo de la parroquia
La Esperanza. Los afiches y tripticos se distribuiran la primera semana

de mayo en todos los lugares estratégico.

e Selecci6on de Medios

Con la finalidad de promover el turismo de la parroquia La Esperanza

en la actualidad la parroquia no posee los recursos econémicos para
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cubrir los gastos y para promocionar sus atractivos por lo cual se ha visto
en la necesidad de buscar auspicios de instituciones publicas lo que ha

permitido la realizacion de material promocional.

e Medio Principal

Se repartirdn afiches y otros materiales impresos en la ciudad de Ibarra
y en los cantones aledafios con los cuales se promocionara los productos
turisticos, los mismos que seran entregados y facilitados en lugares

donde exista mas afluencia de gente.

e Medio Secundario

Lo que es en el medio audio visual se realizara publicaciones en el
internet ya que es medio mas comun en la actualidad con los avances

tecnoldgicos.

e Beneficios

e Beneficios Racionales

Los atractivos de la parroquia La Esperanza son unicos y llamativos,
cuenta con paisajes, costumbres y tradiciones por los cuales hacen la
diferencia de los demas lugares turisticos.

e Beneficios Emocionales

Los habitantes de la parroquia La Esperanza nos permiten conocer
parte de su cultura y tradiciones mediante el turismo y la prestaciéon de

SuS Servicios.
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e Mensaje

e Basico

El turismo de la parroquia La Esperanza representa la tradicion y cultura.

e Secundario

Por medio del turismo se representa la vida ancestral y armoniosa de

la parroquia.

e Tono, Estilo y Atmésfera

e Tono

Indiferente

e Estilo

Moderno

e Atmoésfera

Cultural

6.12.5.1. Plan de Medios

e Cliente: Parroquia La Esperanza
¢ Campana: “Camina hacia la cima de la aventura”
e Servicio: Turismo hacia La Esperanza

e Grupo Objetivo

Sexo: Hombres y Mujeres
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Edad: Principal de 18 a 25 afios

Secundario: Con actitud positiva que le gusta los retos.
Estado civil: Solteros y casados

Nivel socio econémico: Medio y medio alto.

Actividad habitual: Estudian o trabajan y les gustan los contrastes
como descansar, liberarse del estrés y de un momento a otro realizar

una aventura.
Extranjero o nacional: Nacionales y locales
Frecuencia de viajes por turismo: Fines de semana y feriados

Quien decide o compra el producto o servicio turistico:

Consumidor final

Principal motivador de compra: Los motivadores que tiene el target

para realizar sus compras son:

e Necesidad basica: Liberarse del estrés citadino y tener nuevas
experiencias.

e Necesidad secundaria: Pasar momentos de entretenimiento y
conocer mas a fondo los atractivos de la naturaleza.

e Cobertura Geografica: La Provincia de Imbabura.

6.12.5.2. Presupuesto de Medios

. Tiempo
Medios de . . Valor Valor
Publicidad Medios de_, Cantidad Unitario Total
Duracion
Afiches 1000 $0.12 $120
Impresos
Tripticos 1000 $0.13 $390
_ 2 cufias
Radio Exa 1 mes o $7,00 $420
diarias
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Publicidad
Mvil Buses 1 mes 1 $120 $120
Publicidad Vallas 3 meses 3 $6,615.00 | $6,615.00
Exterior Banners 2 $90 $180
Publicidad
en Redes Internet | 12 meses $320 $320
Sociales
Total $1556.615

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

e Etapas de la Campafia

Lanzamiento

e Duracion de Cada Etapa

Tres meses (Lanzamiento)

e Alcance y Frecuencia.-Del 70% al 80% de nuestro grupo objetivo, con

una frecuencia de 3 a 8 comerciales diarios.

e Cobertura.-Campafa a nivel local con proyecciones nacionales.

e Estrategia.

“La aventura es parte de ti” sera una camparia en la cual se manejara
una estrategia de medios masivos como radio y un video a través de las
redes sociales agresiva para lograr cautivar al grupo objetivo e

impactarlos con el mensaje.
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e Medio Principal: internet
e Medio Secundario: Radio, Prensa, Articulos promocionales.

e Medios Alternativos: Afiches, tripticos, Vallas, Publicidad movil

e Tactica de Medios

e Estacionalidad

Para lograr posicionamiento, persuasion e informacion: La campafia
tendra una duracion de 1 afio iniciandose el 1 de Mayo del 2015, hasta el
1 de mayo del 2016.

e Continuidad.-Se utilizara radio, prensa, Afiches, Tripticos, publicidad
exterior, redes sociales que tengan cobertura afin con el grupo objetivo
y por medio de los cuales lleguemos sin saturar. Pero lo mas
importante manteniendo continuidad temporal de manera que el

mensaje no se pierda.

e Refrigeracion.- Durante los meses de Enero y Febrero del 2016,
campafia en radio y prensa estara en refrigeracion, lo que se reforzara

con afiches y tripticos.

6.13. Piezas Publicitarias

e Spot Informativo

Se realizara un spot con la duracién de 1 minuto con la colaboracion de
un portavoz que puede ser una celebridad o no, mostrando las diferentes
actividades. Se mostrara en los programas de television que deseen
auspiciar la campafa, se mostrara en restaurantes de los centros

comerciales y puntos de encuentro de los jovenes.
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« Story Board

Plano y .
Escena ) Texto Tiempo
angulos
Existen muchas Existen
Gran h
definiciones muchas
Plano . 2 seq.
definiciones
de aventura general
de aventura
Todas nos
llevan al
mismo
Plano lugar.
1 seg.
general
No permitas
que te lo
cuenten.
Vivela.
Gran
La aventura
Plano 1 seg.
es parte de
general
ti.
Vivela.
Plano
3 seg.
general

La aventura
es parte de
ti
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Veny

Primer disfruta del
2 seg
plano | Ciclismo de
montana,
) caminatas
Primer
por 3 seg
plano
senderos;
Plano paseos a
2 seg
general caballo,
Gran
plano camping, 1sg.
general.
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Canyoning y
Plano mas, junto a
1sg.
general la

naturaleza.

La aventura

La aventura es parte de ti. es parte de

ti. La
La Esperanza te espera.

Esperanza

Parroquia La Esperanza, Plano te espera.

L 1 seg.
culturay tradicion. general Parroquia

La
Esperanza,

culturay

Tradicion.

plano Logo La

LAFSPERANZA | oo | e

Cultura Y Tradicion

1sg.

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

e El Afiche

“la aventura es parte de ti...” Esta es una lamina de papel que sirve
para anunciar los atractivos turisticos que ofrece La Esperanza, debera
ser distribuida en lugares estratégicos, con el fin de difundir conocimientos

basicos de la parroquia.
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Para este medio se utilizaran disefios llamativos y sencillos que

permitan atraer la atencion del publico con imagenes que estén en

completa relacion a los atractivos turisticos que oferta, permitiendo de

esta manera enfocarse en el grupo objetivo y lograr atraer mayor numero

de turistas locales y nacionales, a continuacion se presenta un disefio

publicitario.

Plan de Accién de Afiche

ABRIL
TIEMPO Dias
ACTIVIDAD Lunes Lunes
Diseno de afiche 6

Lanzamiento de afiche promocional

13

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
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Publicidad Afiche

Il 3d 11dVd $3
VANINIAY V7

VNVINOW 30 -
OWSITOID

OWSIYIAN3S

—

SVYLVO1vVEvD

- g

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales, Armando Viteri.
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e EIl Triptico

Es un documento informativo doblado en varias partes que de esta

forma se obtiene una pieza grafica, contiene la informacion de los

diferentes atractivos turisticos que posee la parroquia La Esperanza los

cuales todos los visitantes podran disfrutar de estos ambientes naturales y

culturales.

e Plan de Accion de Triptico

ABRIL

TIEMPO

Dias

ACTIVIDAD

Viernes

Martes

Disefio de triptico

10

Entrega de tripticos en diferentes lugares

14

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
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Triptico Retiro
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Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales, Armando Viteri.
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e Publicidad Movil

La junta parroquial La Esperanza para dar una mejor informacién de

sus atractivos en el mercado se va a utilizar estrategias alternativas y de

esa manera lograr atraer visualmente a turistas locales y nacionales, en

este caso se ha escogido la publicidad mdvil ya que tiene un gran impacto

en las personas y abarca una gran parte del mercado ya que se

encuentra en constante movimiento.

Por lo tanto se pondra publicidad en las distintas cooperativas de

transporte movil tal como:

e Cooperativa de Trasporte Los Lagos y Otavalo

e Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre

e Plan de Accién de Publicidad Moévil

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

ABRIL Cantidad
Colocacion de Disefos Dias Buses
L M |{m|J |V S
Coop. de transporte 28 de Septiembre |20 (21 [ 22 10
Coop. de transporte Los Lagos 23|24 (25 10
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Publicidad Movil

e

O.C_v_v_m,:

w/ X
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Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales, Armando Viteri.
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e Valla Publicitaria

La estrategia de colocacion de vallas publicitarias se debe hacer en

espacios abiertos, carreteras, centros comerciales, las mismas que daran

a conocer los atractivos turisticos de la parroquia La Esperanza a propios

y extranos.

e Plan de Accién de Valla

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

ABRIL
DISENOS Dias
L M |m|J
Disefo de valla 27 |28
Colocacién de vallas en lugares 29| 30
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Publicidad Exterior Valla

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales, Armando Viteri.
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e Publicidad de Radio

e Cuna Publicitaria Contenido

Texto Tiempo Recurso

Existen muchas
definiciones de
aventura.

Todas nos llevan al Efecto cd de
Locutor mismo lugar. o
8 seg. musica que

1 No permitas que te lo
cuenten. denote aventura

Vivela.

La aventura es parte de
ti.

Ven y disfruta del

Ciclismo de montafa,
caminatas por Efecto cd de
senderos; paseos a 10 seg. musica que
caballo, camping, denote aventura
canyoning y mas, junto
a la naturaleza.

Locutor
1

La aventura es parte de

tl.
Fondo musical

Locutor | La Esperanza te espera. 3se
Esperanza, cultura y
tradicion.

Ademas, excursiones a

la cima del cerro
Locutorl . . 3 seg.
Cubilche y volcan

Imbabura.

Pitch adelantado
sin fondo.

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales, y Armando Viteri.

El tono de la comunicacion segun el contenido reflexivo, informativo y

coloquial. (Conversacion persona a persona).
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e Plan de Accion de Radios

MAYO
DISENO Dias
v |S |L
Disefo de Cufa 1 2
Lanzamineto de cufia en radio 4

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

e Las Redes Sociales

La promocién en las redes sociales tendra un rol muy importante
respecto a los temas de responsabilidad social, éstos son promovidos
desde Facebook. Ya que las redes sociales al mantener informados a
nuestro grupo objetivo del tema, contribuyen a su fidelizacién, ademas es
facil medir el trafico que reciben. Por ende la parroquia tendra una pagina
de Facebook que es actualmente la red social mas grande del mundo,
cabe resaltar que la pagina también tendra los enlaces a los blogs vy

YouTube, para cerrar el circulo de conexion con los usuarios.

e Plan de Accion de Redes Sociales

MAYO
DISENO Dias
L MM
Disefio de pagina 4 |5
Lanzamineto publicacién 6

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
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1. Creacioén de un correo electrénico en la cuenta de Gmail con el nombre

de usuario laesperanzaespartedeti@gmail.com

o= o T (i T (T e £ T A P

L C & & httpsy/accounts.google.com, ) 1=18& &continue=htt A%2F Joogle Fmail%2F& se il# passwor @ 7TO0Q =
Google

Una cuenta. Todo Google.

Inicia sesién para acceder a Gmail

<_ ‘

La Esperanza La Aventura es Parte

HMeOD

2. Creacién de una cuenta en la red social Instagram difundir fotos e

imagenes de selfie enlazado con Facebook online y también con acceso

al blog creado.

PEi VB xY@vor x VmGe < VEGme x VE b6 x V5 Pon x VElCono x T W Reaf %V - Quee x Vb logn x VEILEs x) W e« \ Nueap x L Nl
« C # | & https//instagram.com/laesperanzaespartedet @ O0Q =

Tnstagnam

laesperanzaespartedeti

La Esperanza La Aventura es parte de ti http:/laaventurae
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3. Creacion de una cuenta en la red social Facebook como perfil

RV Eoeana R eI Ba) B Lo Esperonza Lo Aventur: X \(BIAE @ xTm

8 https://www.facebook.com/lac

anzalaaventuraespart

La Esperanza La Aventura Es Parte De Il "V LaEsporanza inicio 13 Buscar amigos

La Esperanza La

Aventura Es Parte De | actntza ntormaciin |
n v comrose i ]

Biografia Informacién  Amigos Fotos  Mas v

m JessicaRiveraMa . 31,0
* Cacique David de Ogun
BB =rovcovonna

Okonkwo Emmauel

AGREGA INFORMACION EN TU PERFIL Estado [T Fotovideo [ Acontecimiento importante Luna Moon
Mohamed Anmed 141,

Completa tu perfil para poder conectarte con Qué estis pensand

mas amigos g vessapaan

9 Detara ‘1 La Esperanza La Aventura Es Parte De II W Maria Lisbeth Pala.. 0
Dewn Yulan
Dale ME GUSTAY tnete a la aventura
w.fac 0k com/iaavent S| deti 10 Arce h
— hitps:/www. facebook com/laaventuraespartede! ﬁ Galo Arcos o

E Gaby Landazun n0

MAS AWIGOS (2

Yoo *Y
« C # B https//www.facebook.com/laaventuraespartedeti?ref=hl @ 0O =

[ ey e :

Pigina  Mensajes Notificaciones ~ Herramientas de edicion Configuracién  Ayuda ~

ESTA SEMANA

Contactamos

Blogratia  Informacion Megusta  Mas -
- 7 1 nuevo sitio web Estado (=] Fotovideo 7% Evento, hito +
Alcanza tu proximo objetivo . Jué estuviste haclend
100 Me gusta

INFORMACION >

vidades que se desarrollan son: Cabalgatas,
furismo comunitario, senderismo.
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5. La estrategia para ganar mas fans una de las opciones es agregar
amigos a nuestra cuenta de perfil de Facebook con el objetivo de
enviarles promociones, eventos, noticias, fotos e incrementar el nimero

de fans en nuestra pagina.

ML M T AR M R A T

@ 7T OD =

1. Agregar a amigos

6. Desde la cuenta de correo de Gmail importamos contactos de
nuestra cuenta personal u otras cuentas para posteriormente enviarles
invitaciones a eventos y actividades que realizan con el fin de incrementar

mas fans a nuestra cuenta de Facebook.

| R GCE A C I M A M T L - R L A G T C T T LT

« C M | & https//mail.google.com/mail/Zpli= 1#inbox > @ 09 =
™1 Gmai - Google Chrome T o ]
Google e g e =]
& hups//mailgoogle.com/mai &ik=e2 2 Bufs=1&ti=18
Gmail - = o) — Paso 1: Inicia sesién con tu otra cuenta de correo electrénico o-
O Frincipal ¢Desde qué cusnta
I Instagram ( 1019
Instagram Cont Cancel: 8 e
: Facebook o may
Mas
Equipo de Gmail 9 may.
‘m Esperanza « Q,
Equipo de Gmail 9 may
po de Gma 2ac aximo o 9

% 1 Aprands 2 USSTEET
30 %
e un tema tmport Y
ensa

v B

OJ¢
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7. Creacion de un grupo que en nuestro caso lo hemos denominado
“‘Aventura” con la finalidad de segmentar nuestro grupo objetivo a través
de una encuesta.

I s outiookeom - x Y @aOutiookcom - x ¥ & Contactos  x ) Blogger: La Esp. x Y Il La Esperanas, |- x ¥ (W) Edtar perfl« 17 x [ Avertura x VI como creom | x ¥ @ Como hacer £n l%
« C i | @ https;//www.facebook.com/groups/809286155821406/ @ 0O =

‘ e

@ Familares Debate  Miembros  Eventos  Fotos  Archivos

[ Conocidos
[# Mejores amigos. Informacion del grupo - 3% COMPLETO
GRUPOS

7 Aventura
¥ creargrupo
APLICACIONES

8 Juegos

Un dia como hoy

(24 Buscar amigos

& Foos publicar [ Fotovideo B Preguntar [ Archivo MEMBROS 4miembros (3 nuevos)
&

(@ Toques
[ Guardado

() Actividad en juegos 20+

- La Esperanza La Aventura Es Parte De Il hizo una pregunta
-

INTERESES Enviar mensaje - Invitar por correo
elertiénico

[§) Péginasy persona
4Te Gusta los deportes extremos? Ghatea con miembros del grupo
D s Puedes enviar un mensale 3 uno 0 mas miembros
@ Noticias e paginas 13 ! del grupo. EI historial el chat se mostard en tu
. bandeja de entrada y los miembros que estén
[ Descudrirpéginas No desconectados podrn responder mas tarde o
7 Crearpagina desde el celular

[ crearanuncio
EETS Me gusta - Comentar CREAR GRUPOS NUEVO'S

Gon'os oupos,compart . —
con amigos, familiares y

compafieros de equipo es

mas faci que nunca.

¥ Crearevento

ACTIVIDAD RECIENTE

La Esperanza La Aventura Es Parte De Il creo el grupo. GRUPOS SUGERIDOS Vertodos
2min A 1 Sun & Moon Live Session
Me gusta - Comentar LEE IR 1o Crat(1) .
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8. Elaboracién de un blog Informativo con enlaces a Instagram y a la
pagina de fans page.

| 8= Ovtiookcom - armanden: x Y (B4 Outiookcom - atmandos. X Y, & Contactos % V) Blogger Ls Esperanzs, = x | [l Lo Experanza, la aventurs % ) [l Lo Esperanza, ls aventurs x w
C & [} laaventuraespartedeti.blogspot.com ® Q@-=

84 Mis > Siguiente blogs laesperanzaespartedeti@gmail.com Nueva entrada Disefio Salir

Turismo de Aventura en la parroquia de La Esperanza.

[ s o] comprie |

La Esperanza La Aventura es Parte de i No hay con

on e e

Lun Mar Mie Jue Vie Sab Dom
3

A 15 minutos de la Ciudad de Ibarra, se encuentra ©] =

17
24
n

ubicada la parroquia “La Esperanza” , asentamiento
indigena y mestza con habildades artesanales
agricolas y pecuarias
Sabado, 16 Mayo 2015
Las actvidades que se desarrollan son- Cabalgatas
ciclismo, turismo comunitario, hiking, trekking, camping y
senderismo.

Entre los sitios de interes se encuentran Volcan
Imbabura, El Cubiiche, Hacienda La Magdalena,
Talleres _artesanales con muestras de bordados y
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9. Creacibn de una cuenta en YouTube para enlazar videos

promocionales y de actividades que se realicen.

Jorom P (T T ( T—rrmwe) ([Nomerows) (Ve s, (T PHEEES
R I Y R SRR hanne /UG Wivi3YisSriiSkFI6UwpkA| o Q=

YoullD a w0 @

i 1 visualizacion S Gestor de

X Historia

© Vermas tarde

CIONES

[E] Popuaren vouTube La Esperanza La Aventura es Parte de ti ve oo popersrio ~
= Iniclo  Videos  Listas de reprodi com formac
7] P
o Bl comeeretoqe pensas Consejos para mejora...
e i [rp—
© Explorar canales (o] L
£+ Organizar suscripciones O vescrbers
Todas las actvidades + e

A ESPERA!

Canales destacados
J LA AVENTURA ES PARTE DE TI
e 1 dia * 19 visuslizeciones + Afladir canales

Canales populares en
YouTube

1638
16/05/2015

7 88 Outiok.com - armandow, x Y @8 Outiookcom - armandov. 1 &k Contactos %) Blogger s Experanza ia | [ Ls Esperanza)ia sventurs) %)) [l Lo Esperancs, o aventurs X |
C f [ laaventuraespartedeti.blogspot.com e Q=
a1 Mas~ Siguiente blogs laesperanzaesparedeti@gmail com  Nueva entrads Disefio Saiir -

Turismo de Aventura en la parroquia de La Esperanza.

La Esperanza La Aventura es Parte de i mentarios.

L

A 15 minutos de la Ciudad de Ibarra, se encuentra
ubicada la parroquia "La Esperanza” , asentamiento
indigena y mestza con habildades artesanales,
agricolas y pecuarias
Sabado, 16 Mayo 2015
Las actividades que se desarrollan son. Cabalgatas
ciclismo, turismo comunitario, hiking, trekking, camping y
senderismo.

Entre los sitios de interes se encuentran Volcan
Imbabura, EI Cubiiche, Hacienda La Magdalena,
Talleres artesanales con muestras de bordados y
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J ©siogser atspere x Ve speranzalaay x ¥ O LAAVENTURAES | x Y I Lo Esperanza, Lo x Y () Ectr perfi - Tnste. x Y.

[y - TISSSWISI ooy wn (=) =10

€>CH https://www.facebook.com/username/ @ 0@ =
[ ne=mm s e
‘Ya tienes un nombre de usuario Editar nombre de usuario

Puedes dirigir a tus amigos a facebook comlaesperanzalaaventuraespartedet

Crea tu direccion web de Facebook
Elige un nombre de usuario para dirigir facilmente a tu pagina. Después de elegir un nombre, sblo podras
cambiarlo una vez.

Pagina: | —Paginas v

Comprobar disponibilidad
Mas informacian acerca de los nombres de usuario de Facebook.
Informacién  Crearanuncio  Crearpagina  Desarrolladores  Empleo  Privacidad ~ Cookies  Opciones de anuncios[>  Condiciones ~ Ayuda

Facebook © 2015
Espafiol

26 Chat o

10. Estando en mi cuenta personal, digito en mi URL
http//www.facebook.com/username/, con la intencion de cambiar de
nombre mi pagina para que el posicionamiento de nuestra marca; todo

esto desde mi perfil.

Z (D Blogger: La Espere x Y[l La Esperanza,laa) X VO3 LAAVENTURAES | x Y I3 Lo Experanza, La s X (W) Ecitor peri + Ista. x ¥ I8 como cambiar la U X ) [ Nombre ce usuari x \_ ) La Esperanza La . x%

€ > C fi | @ hips//www.facebook.com/usemame/ & 00 =
[ nemm S e e—
Ya tienes un nombre de usuario Editar nombre de usuario

Puedes dirigir a tus amigos a facebook com/laesperanzalaaventuraespariedei

Se establecid el nombre e usuario laaventuraespartedeti para La
Esperanza, La aventura es parte de ti. Ahora puedes dirigir a tus fans a
facebook comiaaventuraspartedet

Pagina:
- ==l

La Esperanza, La aventura es parte de tiya iene el nombre de usuario laaventurasspartedeti. Puedes
visitarlo dirigiéndote a hitp:/www.facebook comiaaventurasspartedet. Pusdes cambiar este nombre de
usuario una vez.

Comprobar disponibilidad
Mas informacion acerca de los nombres de usuario de Facebook.
Informacién  Crearanuncio  Crearpagina  Desariolladores  Empleo  Privacidad ~ Cookies  Opciones de anuncios[> ~ Gondiciones  Ayuda

Facebook © 2015
Espafiol

26 Chat -
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11. Entonces hemos cambiado la URL de nuestra pagina

https://www.facebook.com/laaventuraespartedeti

I O siosoertoEspere x VLo Eseronza sy X ¥ 0 (AAVENTURA

57 VA Lo Esoerarua, Lae, ¥ () Edkar perf - Iosts 3¢ Y I8 comacombiacia X K3 Lo Esperonza Lo x N0 La Esperanca, Loay xm
———— ® 00

‘ e

Pigina  Mensajes  Not

= C fi @ https//www.facebook.com/I:

Herramientas de edicion

lguracion  Ayuda -

ESTA SEMANA

Organizacion
gubernamental Crear llamada a la accion [ll ik To gusta v [l W Mensaje

Biografia  Informacion  Fotos  Me gus

Promocio

a tu nuevo sifio web

Estado [ Fotovideo 7T Evento, hito+ -

Alcanza tw préximo objetivo
La Esperanza, La aventura es parte de ti (&) s sienie
Jb 100 Me gusta feliz en Iban froquia La Esperanz

Invitar a amigos 3 que indiquen que les gusta I3

La aventura es parte de ti . {VIVELA!

INFORMACION

v facebo a 12661

AR BN ¢ Gl

26 Chat

[

@F x (D6 x D6k x VHlL x VHL x VEe x Hs < VBl xVEex (Bt < VEe xHe < (Bl x(®r x| @0 x

C f & httpsy//developers.facebook.com/docs/plugins/like-button @
Desarrolladores is Aplicaciones Productos Docs Herramientas y Apoyo Noticias
I Austes
Plugins Social . Ajustes de composicin
Como el botén para la Web At

Al igual que Button
Share Button E1 boton Me gusta es la forma mas rapida para las personas a compartir contenido con sus amigos
Enviar Button

Un solo clic en el boton Me gusta sera "tomo” piezas de contenido en la web y compartirias en

Mensajes Embedded Facebook. También puede mostrar un botdn Compartir junto al botén Me gusta que Ia gente afiada un

. mensaje personal y personalizar que comparten con
Comentarios
) Temas relacionados: Sociales Plugins Preguntas frecuentes | Gomo el boton para i08 |
BagmalERigRy Como el boton para Android
Siga Boton

Preguntas frecuentes

Compartiendo m
Checkiist
SECSNICDIno 2 URL para gusta Anchura
Chsolei hitpsifww.facebogk comiiaaventuraespartedetizref=hi 200
Desarolio g Disposician Tipo de accion
aplicaciones botén ~ | [ como -
+ Mostrar Caras Friends ' ¥ Incluya Share Button
APl SDK

Graph APl + Me gusta

SDK para i0S L

SDK para Android

SDK para JavaSeript - Inglés (EE.UU.) v
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https://www.facebook.com/laaventuraespartedeti

[ Ga Cutiookcom - x Y8 Outookcom % VA Contactas ¥ () Blagger:La £

[Ls Experanza I x V(W) Ediarperfil= | x ) K3 Facebook

€« C # 8 https://www.facebook.com/find-friends/browser

Busca amigos

Personas que quizi conozcas

Mina Hariri

Orange ArtStudio ¢ gae

Altair Lopes
® Facultad de Atesy D 0
Ana DA
Art HK
gos de Ana DAL

Enpenart Arte
 Napoe

Orange ArtStudio es a en con

Derek Hanlon

Aby Ortiz
Ana DA

By Hermanos Espirituales Tu Guia

st - ndi

ERERNRE .0 e Michelle Michelle

v

1+ Agregar a amigos

Buscar amigos

1. Agregar a amigos

Amigos en comiin
Galo Arcos
Orange ArtStudio
Jessy Jativa

2+ Agregar a amigos

1 Agregar a amigos
Cludad de origen
ibarra

2 Agregar a amigos G

Escuela secundaria

1+ Agregar a amigos

Universidad

2 Agregar a amigos Emprase

Escuela de posgrado

1+ Agregar a amigos

®+Y 0O =

Q LaEsperanza nicio Buscar amigos

2 Chat(1) -

J G ovioein - X VGaowsEeor TRV G

% V) Bloggerta £~ x V[ La Esperarza, | x \ (8) Eotarpertila ! x J B4 Focebook

« C A & https//www.facebook.com/find-friends/browser

‘ i il

No hay solicitudes de amistad nuevas

fertos soleudes envisdas

Personas que quiza conozcas

Bon D'arte
a

Andrea Palacios Linda
@ Trabaja e E

Marina Petrova

N
Fada Art
j =
a
s e Fada A
Dewi Yuliani
@ wanejeren Swasta
migos de Cinta Sar

Mis Pensamientos.
12 Fada Art

Agregar contactos personales

Bio &M=

ge como quieres comunicarte con tus a
13 £6mo funciona o administra los
ntactos importados

1. Soficitud de amistad enviada o sl

Q LaEsperanza Inicio  Buscar amigos o

1 Solicitud de amistad enviada

Buscar amigos

1+ Solicitud de amistad enviada 3 amigos de diferentes ambitos de
Nombre
2+ Agregar a amigos Amigos en comun
Galo Arcos

Jessy Jativa

2+ Agregar a amigos Ciudad de origen

(& tbarra

Ciudad actual
1 Agregar a amigos

Escuela secundaria

20 Chat(2) -
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€ > C f 8 hitps//www.facebook.com/find-friends/browser/ ' ® Y00Q =

‘Bum —— Q LaEsperanza nicio  Buscar amigos 4

Personas que quizi conozcas Escuela de posgrado

@ Trabaja ef ndlente
1+ Agregar a amigos
migos de Michelle Michelle.

Neel sharma Invitar a tus amigos

1+ Agregar a amigos [onsasicameo 0 Bl namo de kI

Las invitaciones se enviaran en
‘espafiol [cambiar]

GA[ER'E Galerie Pascal Polar Il e
A e —
J'\‘ &5 de 1a primera I “,.\ N Oblén mas

| Robin Art informacién o ve un ejempio
® UCLA

n Inspirato

@ Trabaj

de Galeria Crea

0 Ana DAL

1+ Agregar a amigos

e Ana DAL

Sara Galeria
& Trabajaen G
Amigos de Ana DAL

1 Agregar a amigos

Pedro Boaventura (Art Galaxie IIl)
- %
Orange ArtStudio e

anado ar Art Galaxie

1 Agregar a amigos

Galeri Labirent

1+ Agregar a amigos

Arte En Mosaico (Monica Taranto)
# Buenos Aire

1+ Agregar a amigos 20 Chat ¥

Facebook

|/ B Outlook.com - x ¥ (@8 Outiookcom - x ¥ & Contactos % Y () Blogger: Lo £ x V[l Lo Esperarza, - x ¥ (@) Editar pei=1c X |

I - e ]

€ < C f& 8 httpsy//www.facebook.com © 0O

Crear un nuevo grupo

Nombre del | Aventura
grupo

Miembros | (Galo Arcos ] (Jessy Jativa x) [Orange ArStudio x|
|

Suggested: Mohamed Ahmed

ros pueden buscar el grup
publi

Mas informacion sobre 1a privacidad de ios grupos

Cancolar
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|V 8 cutiook.com - x Y 8 Outlookeom - x Y &4 Contactos

%Y (D Blogger LaEsp % Y [l La Esperanza, | % ¥ [8) Editar perfil- I+ %} 3 Aventura

V[ como creo mi - x Y I8 Como hacer - x L YR ool S|

€ >C#

https://www.facebook.com/groups/809286155821406/

‘ Al

Q La Esperanza

La EsperanzaLa
Aventura Es Parte
Dell

Editar perfil

I3 Benvenida

5] Notias .

(& Mensajes
18] Eventos
B La Esperanza, La

AMIGOS
[ Familiares

[ Conocidos.

[ Mejores amigos
GRUPOS

(T3] Aventura
Creargiupo

APLICACIONES
B8 Juegos

& un dia como hoy

(2L Buscaramigos.

(&) Fotos

(& Togues

[ Guardado

(3 Actividad en juegos 20+
INTERESES

Paginas y persona...
PAGINAS

* Notcias de paginas 12
([ Descubrir paginas

=C

C

Personaliza tu grupo

-
v

EE3 | eeorroo~

£Sabes que puedes agregar una foto agui?
Elige una que defina |a personalidad de tu grupo.

® 00 =

Iicio  Buscar amigos ’i

‘ Eres miembro v ‘ ‘ A Compartir |« Notificaciones | sss

Debate  Miembros  Eventos  Fotos  Archivos

Informacicon del grupo

©

Agrega una descripcion
Proportiona a los miembros actualesy
futuros informacion sobre el grupo y su

objetivo

& Pubiicar Fotoivideo

& Preguntar Archivo
Escribe algo.
ACTIVIDAD RECIENTE

Me gusta - Comentar

B = omense

La Esperanza La Aventura Es Parte De Il creo el grupo.
Hace un momento

Buscar en este grupo

33% COMPLETO

Agrega una foto de portada
Ayuda a contar Ia historia de tu grupo.

Chatea con miembros del grupo

Pugdes enviar un mensaje a uno o mas miembros.
del arupo. El historial del chatse mostrara en tu
bandeja de entrada y los miembros que estén
desconectados podran responder mas tarde o
desde el celular.

Enviar mensaje - Invitar por correo
electronico
DESCRIPCION Agregar una descripcion

Cuéntales a los demas de qué se trata este
po.

ETIQUETAS:
__;De qué se trata este grupo?

Editar

| 85 Outiook.com - x V@8 Outiookcom - x Y, &4 Contactos

& C f

8 https//www.facebook.com/groups

x V(D Blogger: Latsy x ¥ [ Lo Esperanza, | x ¥ (W) Editor perfl = 1 x ) [ Aventurs

‘ —

(48 Familiares

[ Conocidos

3 Mejores amigos
GRUPOS

P Aventura

%) Crear grupo
APLICACIONES

B Juegos

Un dia como hoy

(24 Buscaramigos

i@ Fotos

(&3 Toques

] Guardado

3 Actividad en juegos 20+
INTERESES

& Pginas y persona
PAGINAS

* Noticias de péginas 13
[ Descubrir paginas

¥ Crearpagina

) Crear anuncio

08

7 Crear evento

Debate  Miembros  Eventos  Fotos  Archivos
Intormacion del grupo om—
)
Agrega una descripeion
publicar [ Fotovideo B Preguntar [ Archivo

. La Esperanza La Aventura Es Parte De Il hizo una pregunta

4 Te Gusta los deportes extremos?

B s

Comentar

ACTIVIDAD RECIENTE

. La Esperanza La Aventura Es Parte De Il cre6 el aruy

x VB comocreom . x ¥ 0 Como hacer £ x L NRRCHUC Il S
) - B 0+ 0@ =

Q LaEsperanza Inicio Buscar amigos

Q

4 miembros (3 nuevos)

Enviar mensaje - Invitar por correo
sleronico

Chatea con miembros del grupo

Puedes enviar un mensaje a uno o mas miemoros
del grupo. El historial del chat se mostrara en tu
bandeja de entrada y los miembros que estén
‘desconectados podran responder mas tarde o
desde el celular

CREAR GRUPOS NUEVOS

Conlos grupos, comparti
con amigos, familiares y
compaieros de equipo es
mas facll que nunca.

SRUPOS SUGE

A ‘ Sun & Moon Live Session
v o
A e

10 Chat(1)
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! | cspectade. x ¥ [ Ingenieriac % Y 3 La Esperanc: % VI8 404 NotFou x ¥ (¥) La Esperanze x ¥ @ Camaintes X @ Verificacion
€2 CfH

Youl D) aQ

Verificacion de la cuenta (paso 2 de 2)

https://www.youtube.com/verify_phone_number?action_send_code=1

Hemos enviado un mensaje de texto con tu codigo de verificacion a 0997078502. Introduce el cédigo de verificacion de 6 digitos a continuacicn.
Sino recibes el mensaje de texto, prueba a retroceder y seleccionar Ia opeion "Llamada con mensaje de voz automético”

Introduce el codigo de verificacion

digitos

Introduce el cédigo de verificacion de 6 digitos.

Yu|| 80 oz Espaiol v | | PaisMundial v | | SequrdaaNo v | | Historil | | @ Ayua

Prensa  Derech Creadores  Publicidad  Desarrolladores  +YouTube

Términos  Privacidad  Politica y seguridad  Enviar sugerencias  (Prueba algo nuevol

Elespec % ¥ [ lgerier. % ¥ B voulube x ¥ I LsEsper % ¥ | Comows » ¥ A (2 Faceb = ¥ 3 Promor: = ¥ [SlComat x ¥ W Redifusc % ¥ = Quiese % V@0 bogintn x ¥ Mmoo Y N
L € A @ hitpsy/mail.google.com/m.

Google Mool Goppapre

£ hitps://mail google.com/ma

28&ik=e2b4392a8b&wview

Gmail * - c i - Paso 1: Inicia sesion con tu otra cuenta de correo electronico O~

Q Pices

I Recibidos {4)

Social [EEXEED ¢ Desde qué cuenta quieres importar?
Facsbook, Yo de Go

b2, B

Istageam (5 o wevenl|  Por siemplo: nombre@ejemplo.com 1019
S nstagram (5) @laesperanzaespartedel, protege 1 cuen||
Enviados Instagram Te damos la bienvenida a Instagram - 1| | Continuar || Cancelar 9may.
Boradores

Facebook Re: Cambio de nombre - Hola. Gracias pof)| 9 may.
Mis»

Equipo de Gmail Organizate mejor con la bandeja de entf| 9 may.
‘La Esperanza » Q,

Equipa de Gmal Lo mejor de Gmail ssiés donde sstés - 9 may.

Equipo de Genall Tres conssjos para sacarle s miximo g 9 may.

mh - () s OO
Imponta contactos y Cambia la imagen de
Progreso de la @ Elige un terea mensajes perfl
instalacidn
TG ruen 0GB (0%) acupados de 16 GB. Condiciones - Privaciiad

Ginma s 1vidsd de W cuenta: hace
infos
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REDACTAR

&a Principal
| Recibidos (4)

Instagram (5)
Destacados EEEEE)
Enviados Instagram
Borradores

Facebook
Mas~

‘La Esperanza + Q.

Equipo de Gmail

Equipo de Gm

Equipo de Gmail

Progreso de la
instalacion

ats recientes
Iniciar uno nuevo
Adminstrar.

0GB (0%) ocupados de 15 GB

Cuenta creada

Social
Facebook, YouTube, El squipo d

(@laesperanzasspartedeti, protegal|
Te damos la bienvenida a Instag||
Re: Cambio de nombre - Hola, Grd|
Organizate mejor con la bandejq |
Lo mejor de Gmail estés donde |

Tres consejos para sacarle el mfl

M Gmail - Google Chrome

https://mail. google.com/mail/ 7ui=2&il

2b4392a8b&vies

Paso 1: Inicia sesion con tu ofra cuenta de correo electrénico

¢Desde qué cuenta quieres importar?

mandoviteri@hotmailcom|

Por ejemplo: nombre@ejemplo.com

3 1019
9 may.
9 may.
< 9 may.
9 may.

9 may.

mer

@ Aprende a usar Gmail
Importa contactos y Cambia la imagen de
nsajes perfil

Descarga Gmail para
méviles

Conditones - Privacidad

Utima actividad de la cuenta: hace 4 horas
Informas n detalada

% 10 6

1500
16/05/2015

M Recibide: %

Y

Gmail - - c
& Principal
Recibidos (4)

Destacados EEzEE)
Enviados Instagram
Borradores -
Mas+

‘ LaEsperanza~ O

Equipo de Gmail

Equipo de Gmail

Equipo de Gmail

Progreso de la
instalacion

chats recientes
Iniciar uno nuevo
Administrar

0GB (0%) ocupados de 15 GB.

Cuenta creada

M Gmail - Google Chrome

el

https://mail.google.com/mail/?ui=2&ik=e2b4392a8b&view=mip&fs=18&tf=1¢

Social
Facebook, YouTube, El equipo d

Paso 1: Inicia sesion con tu otra cuenta de correo electronico

Para confimar Ia importacion de correo y contactos, inicia sesién en tu ofra cuenta de correo
electronico. Pulsa Continuar y sigue las instrucciones de |a ventana emergente.

La importacion se realiza con la tecniologia de ShuttleCloud. Si haces clic en Gontinuar, aceptas
las Condiciones de u S

protegal|
Te damos la bienvenida a Instag|
Re: Cambio de nombre - Hola, Grai|
Organizate mejor con la bandejd|
Lo mejor de Gmail estés donde ||

Tres consejos para sacarle el mi|

50 y |2 Politica de privacidad de ShuttleCloud. Durante |a importacién, e
posible que la conexion al proveedor de servicios de armandoviteri@hotmail.com no esté
encriptada.

Importa contactos y

@ Aprende a usar Gmail
mensajes

Descarga Gmail para
méviles

Canbia la imagen de
perfl

Condiciones - Privacidad

(ima ac ividad de Ia cuenta: hace 4 horas,
Informacion etaliaca

@ 00 =

o =@

> k]

3 10:19
9 may.
9 may.
< 9 may.
9 may.

9 may.
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« & C f 8 httpsy

™M Googl
Gox )sle 8 https://mail.google.com/mail/?ui=28&ik=e2b4392a8b&view=mip&fs=18tf=1: @
Paso 2: Opciones de importacion
Gmail = - c > -
Seleccionar las opeiones de importacion
Social T
Q e i g mem e
| Recividos i) @ Importar comeo nuevo de los préximos 30 dias
Instagram (5) @aesmﬁmaespﬂllsﬁ\.prdsg{ c 10:19
Destacados
| Cancelar |
Enviados Instagram Te damos I == 9 may.
b Facebook Re: Cambio de nombre - Hola Gr]| 9may.
Mas~
Equipo de Gmail Organizate mejor con . 9 may.
‘laEsDﬁranza - Q
Equipo ds Gmail Lo mejor de Gmail estés donds 9 may.
Equipo de Gmail Tres conssjos para sacarle el m| g 9 may.
x

soh

Progreso de la
nstalacion

b
Iniciar uno nuevo

0GB [0%) ocupados de 15 GB
et

o

Cuenta creada

Importa contactos y
mensajes

Cambia la imagen de
perfl

(ima ax fividad de ke cuenta: hace 4 horas
e

€ 5 @ # |8 hupsy/mailgooglecom/mai/Tpii-1inbox
Go ,3[@ 8 hitps://mail. google.com/mail 7ui=28&ik=e2b4302a8baview=mip&is=18&ti=1¢ @ = .
Paso 3: Finalizacion
Gmail - - c Mis - > -
Tus mensajes y contactos se estin importando.
. Social
& Prncipal e s o | B posible que pasen varias horas (en algunas ocasionss, hasta dos dias) antes de qus empieces
a ver Ios mensajes importados
| necbison e lizando Gl 0 incluso sal of navegadr.
I ram (5) i, protegefl  Puede: ‘@sta ventana y seguir utili mail, o incluso salir y cerrar S B 1019
Destacados | secuiremos importando el comreo o los contactos en segundo planc. Para comprobar el estado de
= T E T
Enviados Instagram Te damos la bienvenida a Instag mportacion, selectiona “Configuracibn” > “Cuentas @ importac 9 may.
Barrador
i Facebook Re: Cambio de nombes - Hola, Gl [[0%] 9 may
Mas =
Equipo de Gmail Organizate mejor con la bandejd| 18 9 may.
.IaEspemnza Ja
Equipo de Gmail Lo mejor de Gmail estés donde| I 9may.
Equipo de Gmail Tres consejos para sacarle e | e omay
3nh Cuenta creada @ Aprende a usar Gmail @ ;"ﬁ:‘:‘m Gmail para
i Importa contactos: Cambsa la im: de
e @ @i @ @
nstalacién
INSTar NG NUSYE 0.6 (T%) ocupados de 15.GA Coniiones - Pricciiad )
phdit Ut mcvhdat d m cuode: hace 4 hores
Inlormac e getahds
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https://mail google.com/mail/7pli=1#inbox ®@ 0O
Google E3 T
Gmail » - c Mis 1-50de 56 < > -

L2 Principal 38 Social W Promociones +

I Recibidos (4)

Do Facebook Jhonny Marcelo Morales Amaya confim tu solictud de amistad en Facebook - La Esperanza, Jhonny Marcelo Morales Amaya confimn que son 1458
estacados
Enviados Facebook Luis Alejandro Gomez Vinueza confirmé tu solicitud de amistad en Facebook - La Esperanza, Luis Alejandro Gomez Vinueza confirmo que 13:32
Bormadores - . - . . . .
Facebook Piter Ipiales compartio tu publicacion - Piter piales comparti tu publicacién - facebook Piter piales compartia tu publicacién. Ver 113
Mas~
Facebook Piter Ipiales confirm tu solicitud de amistad en Facebook - La Esperanza, Piter |piales confimno que son amigos en Facebook facebook La 12:56
‘La Esperanza + O,
Facebook Luna Moon confirmo tu solicitud de amistad en Facebook - La Esperanza, Luna Moon confitme que son amigos en Facebook facebook La £ 12:17
Facebook Ana D'Art confirmé tu solicitud de amistad en Facebook - La Esperanza, Ana DAt confirmé que son amigos en Facebook. Quiza conozeas a 12:07
Facebook Maria Daniela Diaz Cortes confirmo tu solicitud de amistad en Facebook - L Esperanza, Maria Daniela Diaz Cortes confimé que son amige 12:00
Facebook Jessica Rivera Martinez confirm tu solicitud de amistad en Facebook - La Esperanza, Jessica Rivera Martinez confimno que son amigos en 11:20
Facebook Origjinale Eltona esté en Facebook - Ona Ona te invitd a que indiques que te gusta Origiinale Eftona en Facebook. Invitaciones de amigos 955
Facebook Ona Ona confirmé tu solicitud de amistad en Facebook - La Esperanza, Ora Ona confimé que son amigos en Facebook. facebook La Esper 951
Facebook La Caja Sala De Artes Escénicas confirmé tu solicitud de amistad en Facebook - La Esperanza. La Caja Sala De Artes Escénicas confimo 932
No chats recientes
Iniciar uno nuevo Facebook (2) Carlos Rommel Beutelspacher Baigts quiere ser tu amigo en Facebook. - 2 amigos en comin - Universidad Nacional AutGnoma de Meéxico - 930
Facebook Poesia Ligera confirmo tu solicitud de amistad en Facebook - La Esperanza, Poesia Ligera confimo que son amigos en Facebook Quiza co 901
Facebook Cacique David de Ogun confirmé tu solicitud de amistad en Facebook - La Esperanza, Cacique David de Ogun confimé que son amigos en 834
Facebook Cantikmebel quiere ser tu amigo en Facebook. - 1 amigo en comin - Owner (Pemilik) en Cantik MEBEL - SMA Negeri 1 Semarang - Semarar 825

Facebook Angels Archangels confirmé tu solicitud de amistad en Facebook - La Esperanza, Angels Archangels confimo que son amigos en Facebook 8:18

! Blespect x [ Ingenier. x ¥ I8 VouTube x ¥ [ LaEsper: x ¥ | Cémovi: x ¥ [ () Facet x ¥ 3 Promoc x ¥ [S]Comof. x Y W Redifusic x ¥ = Quéese x V4
=1#inbox/14d5ddedad3378f5 N

WY ™ Picer oic x

€ & C f B hitps//mailgoagle.com/mail/

Google [ a |

Gmail - - a o .- % - mas - 4des6 < > o
Piter Ipiales confirmé tu solicitud de amistad en Facebook | Aeckies «
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Emiados facebook
Bomadores
Mas~
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Iniciar uno nueve
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Te damos la bienvenida a Instagram | Recbides « & B Pégina de Google+ relacionada

I Recibidos (18) Instagram <no-reply@mail instagram com> Anular suscripeion 9 may. (hace 7 dias) - |- Instagram
Destacades para mi (=] Seguir
Enviados 1 x
Borradores _
armandoviteri@hot.
Mas Te damos la bienvenida a Instagram,
‘La Esperanza - O, laesperanzaespartedeti

Confirma tu direccién de correo electrénico para comenzar a
capturar y compartir tus momentos con todo el mundo.

Confirmar direccion de correo electronico

Sino creaste una cuenta de Instagram con est: correo electranico, informanos.

Iniciar uno nueve

ui si quieres Responder o el mensaje
0,02 GB (0%) ocupados de 15 GB Congic iones - Privacidad
Aominisirer Ulima st ivdad de la cuenta: hace 0 minuios

Abierta en 1 ubicacin més Informacion detalada

14. Llego correo al destinatario

C fi 8 https//mail.google.com/mai #inbox/1198¢ 6 " 4dSe6 *Q q]q)

Google [ T

Gmail ~ “ a o .- @ Mis 1de 16 > -
La inteligencia tiene caderas anchas Resbids «  amendoveen@hoimatcom -
Sacibidob O} daguell@enplenitud.com 204108 - -
Destacados para amandoviter (=
Eintadon A Este mensaje no se ha enviado a Spam porque has creado un filtro para evitarlo. Editar filty
anmandoviteri@hot REVISTA EN PLENITUD Numero 164 eaad
Mis+
1) Como revivir la pasion =
‘La Esporanza~ [ Q hittp:/fwww.enplenitud com/parejalpasion. asp

2) Horoscopo de la Numerologia 2008
http:/Htinyurl com/2cnsy

3) Comer hamburguesas produce cancer?
itp://aww.enplenitud com/salud/hamburguesas asp
4) Como comprarte ropa que te quede bien

hitp:/fwww.enplenitud.com/bellezalcomprar-ropa.asp

omo quitar el exceso de grasa en la cara
hitp:/faww. enplenitud. com/bellezalpiel-grasa asp

6) Suefios eroticos femeninos.
hitp://www enplenitud com/amor/suenos asp

7) Como librarse el hombre equivocado
hittp://aww. enplenitud com/pareja/hombre-equivocado asp

niciar uno nuevo

8) La inteligencia tiene caderas anchas
hitp:/fwww.enplenitud. com/psicologialinteligencia asp

9) Como ser feliz en el trabajo
Pitp:/faww. enplenitud com/profesionales/felicidad asp

10)Windows Vista para principiantes

ttp /fswww enplenitud com/computacion/windows-vista asp
- PR

-
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6.14. Impactos

6.14.1. Impactos Naturales

El problema ambiental identificado por la gente local es la generaciéon
de basura, contaminacién, la cual afecta no solamente al centro parroquial

sino a las areas de visita propuestas para el turismo.

El problema potencial comentado por la gente es la invasion de tierras,
gue a su vez amenaza la comunidad ya que se teme a que abusen de la

fertilidad de la tierra por temas de cultivos.

Otros problemas ligados a las actividades turisticas que se encuentran
en este sector son: la escasez de senderos, sefializacion de los mismos,
por ende destruccion del entorno natural por déficit de conocimiento y

valoracion.

6.14.2. Impactos Culturales

El TC es sdlo uno de los cambios a los cuales han sido expuestas las
etnias de nuestro pais. En los ultimos tiempos la tierra Caranqui antes del
presente auge del ecoturismo, la incursion de la agricultura han teniendo
como resultados la pérdida de valores culturales de muchos de los
habitantes de esta zona, existe una tendencia al cambio, sin embargo; el
incremento en la cantidad de turistas que visitan el lugar debido al
intercambio cultural, el voluntariado, la convivencia con la comunidad
producen un intento de preservacion y recuperacion de valores culturales,
aungue los impactos culturales resultan un poco dificil de calificar se ha
tomado como referencia algunos impactos que podrian generarse dentro

de la comunidad.
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La imagen de los turistas que visitan la comunidad llevan su
indumentaria (mochila, camara, gafas, pares de zapatos, botellas de
agua, comida enlatada, entre otros), para los indigenas es interpretada
como una ostentacién de cosas materiales esto les produce que un

sentimiento de pobreza e impotencia.

Los turistas y visitantes no parecen querer aceptar que la sociedad
indigena esta cambiando y que no son tan tradicionales como habian
pensado, esto produce que los indigenas lleven su ropa tradicional
solamente cuando los turistas los visitan causando su uso mercantil, como

si fueran objetos.

Algunos turistas pueden al no tener “conciencia turistica” pretenden
pasear por la comunidad tomando fotos y/o filmando sin permiso explicito
de la comunidad o entra a las casas de la gente sin pedir permiso, el que
coman delante de ellos sin compartir son considerados como actos de

completo irrespeto y molesta a los indigenas.

El Estudio de Impactos Ambientales es un proceso complejo que
requiere de un equipo técnico especializado para su optima elaboracion,
por esta razon este capitulo no se lo realizara cumpliendo todos sus

pasos, ya que no es el tema principal de la presente Tesis.

6.14.3. Impacto Econémico

La actividad turistica en la parroquia de La Esperanza ha tenido su
desarrollo con el tiempo, el facil acceso debido a la construccion de
nuevas carreteras pavimentadas desde el sur como es la carretera
Tababela — Ibarra y viceversa, hace que la afluencia del turismo nacional
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sea cada vez mas recurrente, los pequefios emprendimientos particulares
en la zona y sus diferentes actividades turisticas fueron casi siempre
visitadas por turistas extranjeros, en eso entonces existia una diferencia
de divisas entre el ddlar y el sucre dejando réditos econémicos que tenia

su impacto en la economia del sector.

En tiempos actuales los visitantes también son nacionales los cuales
generan un flujo econdémico ofreciendo diversion y entretenimiento. En
general el impacto ha sido por un lado positivo dinamiza la economia del
sector genera rentas al GAD de la parroquia, empleo; elevando la calidad

de vida desde el punto de vista econémico.

El bajo posicionamiento y desconocimiento del turismo en la parroquia
de La Esperanza en la provincia nos lleva a reflexionar en la importancia
gue tiene de una campafia publicitaria planificada, que originara un

impacto positivo en la economia del sector.

6.14.4. Impacto Turistico

Han sido los mismos visitantes, los operadores, guias turisticos, las
agencias de viajes; la afluencia de visitantes nacionales y extranjeros;
avidos del contacto con la naturaleza, de las costumbres y tradiciones,

han sido quienes originan un impacto turistico importante y positivo.

La inversion publica plasmada en carreteras, permiten el facil acceso a
la parroquia; la inversién privada toman un rol importante la cual satisface
las necesidades basicas de los visitantes, creando un impacto turistico
positivo. Las fotografias de La belleza de sus paisajes difundida a traves
de las redes sociales por excursionistas al cerro cubilche y el volcan

Imbabura, y en general de todas las actividades de aventura y culturales
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de sus visitantes; también originan un impacto turistico positivo en la

parroquia.

6.14.5. Impacto Social

El recurso humano ha sido el protagonista principal de la actividad
turistica en la parroquia rural de La Esperanza con pequefios
emprendimientos particulares y comunitarios, dicho recurso ha tenido que
capacitarse para poder ofertar sus servicios en la era de la comunicacion

digital.

El turismo es un generador de empleo y de intercambio cultural entre
los visitantes y sus anfitriones, por tal motivo es la oportunidad de
revalorizar la identidad y cultura propia de los habitantes de la parroquia;
a través del contacto con su gente y sus actividades especificamente
artesanales, los tejidos multicolores originales hechos a mano, asi como
la talabarteria son actividades realizadas de generacién en generacion los

cuales originan un impacto social.

El comportamiento que deben tener los pobladores con respecto a los
visitantes origina un impacto positivo en la educacion integral de sus
habitantes por otro lado el educar a los visitantes son factores importantes

en el efecto que se quiere obtener en la actividad turistica de la parroquia.

El intercambio cultural con los visitantes extranjeros, hacen que la
comunicacion necesariamente sea unidireccional, el aprender otro idioma
es una meta que determina un impacto social positivo en la actitud de

quienes ofertan la actividad turistica en La Esperanza.
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6.15. Justificacion del Modelo de la Gestion Publicitaria para la

Parroquia Urbana de Caranqui y Parroquia Rural de Angochahua

La parroquia urbana de Caranqui, la parroquia rural de La Esperanza y
la parroquia rural de Angochahua, estan situadas geograficamente en las
faldas del volcan Imbabura, icono del pueblo ancestral de los Caranquis,

determinan costumbres y culturas similares.

Por tal motivo el modelo de gestion publicitaria aplicado a la parroquia
de La Esperanza es similar para las parroquias de Caranqui y
Angochahua, las cuales manejan presupuestos promocionales

auténomos.
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Marco Administrativo

Cronograma de Actividades

TIEMPO

ACTIVIDADES

Noviembre
2014-2015

Diciembre

Febrero

Marzo

Julio

Agosto

Diciembre

1 2 3 4

1 2 3 4

1 2 3 4

12 3 4

1 2 3 4

1 2 3 4

1 23

Presentacion del proyecto

XX XX

Recopilacion bibliografia

XX XX

Aplicacion de encuesta

XX XX

Andlisis e interpretacion de
encuesta

XX XX

Andlisis de la gestion
publicitaria

X X XX

Creaciones de piezas
publicitarias

X X XX

Presentacion final

X X

Defensa de tesis

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
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Recursos Econémicos

Autofinanciamiento de los proponentes del proyecto.

Presupuesto

Todos los materiales a usarse se detallan por costo y unidad.

Del Proyecto Cantidad Valor
Material de oficina VARIOS 60 USD
Material bibliogréafico 9 250 USD
Viaticos y movilidad 140-560 420 USD
Servicio de internet 140 280 USD
o B/N Y COLOR

Copias instrumento

150 3 USD
Impresiones 5 50 USD
Espiralados 5 4 USD
Asesoria 300USD
Varios 1 50 USD
Servicio de

6USD

Computadoras

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales y Armando Viteri.

TOTAL DEL PROYECTO: 1.423 USD
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Anexo 1 Modelo de Encuesta a Pobladores

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE EDUCACION CIENCIA Y TECNOLOGIA

ENCUESTA
La presente encuesta tiene como objetivo analizar la Gestién Publicitaria

en la Parroquia Urbana de Caranqui y Las Parroquias Rurales de La

Esperanza, Angochagua

¢ SENALE LOS SITIOS TURISTICOS QUE RECONOCE?

e La Esperanza D e Angochagua D
e ElValle del Chota D e San Antonio D
e Loma de Guayabillas D e Caranqui D

¢USTED HA VISTO ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD TURISTICA DE
LUGARES RURALES Y URBANOS DE IBARRA?

st | | NO | | NO ESTOY SEGURO ||

¢EN QUE MEDIOS DE COMUNICACION HA VISTO O HA ESCUCHADO
LA PUBLICIDAD TURISTICA DE LUGARES RURALES Y URBANOS DE
IBARRA?

e RADIO | « VOLANTES | |

e PRENSA | | o PANCARTAS |

. TV [ ] « OTROS B

e INTERNET | |

. AFICHES |

e TRIPTICOS
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¢ COMO CALIFICA USTED LA PUBLICIDAD TURISTICA DE LOS
LUGARES RURALES Y URBANOS DE LA CIUDAD DE IBARRA?

. ExcelenteD e Buena D J MalaD J RegularD

¢CREE USTED QUE LA PUBLICIDAD PARA PROMOCIONAR LOS
DIFERENTES LUGARES TURISTICOS EN IBARRA ES?

e ADECUADA | «MEDIANAMENTE | |« POCO L]
ADECUADA

¢EN QUE ASPECTOS DEBERIA ENFOCARSE MAS EL MENSAJE
PUBLICITARIO PARA PROMOCIONAR DE UNA FORMA EFECTIVA
LOS ATRACTIVOS TURISTICOS DE IBARRA?

« INFORMACION | |
e RECORDACION D

e PERSUASION D

¢ QUE ATRACTIVOS TURISTICOS DE IBARRA LE GUSTARIA QUE SE
PUBLICITE CON MAYOR FRECUENCIA?

¢ IGLESIAS | | e GASTRONOMIA|
e PARQUES | | « MUSEOS ]
. PAISAJES | . ZOOLOGICOS |
. CULTURA | « OTROS L]
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Anexo 2 Modelo de Cuestionario a Dirigentes

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE EDUCACION CIENCIA Y TECNOLOGIA

ENTREVISTA

CUESTIONARIO

¢CUALES SON LOS ATRACTIVOS TURISTICOS QUE POSEE LA
PARROQUIA Y CUALES USTED PONDRIA DE MANIFIESTO QUE SON
LOS MAS RELEVANTES?

¢QUE TIPO DE TURISTA VISITA CON MAYOR FRECUENCIA LA
PARROQUIA?

¢ QUE TEMPORADA DEL ANO CREE USTED QUE SE PROMOCIONA
MAS LA PARROQUIA Y SUS ATRACTIVOS TURISTICOS?

¢EXISTE UNA GESTION PUBLICITARIA PLANIFICADA PARA
INFORMAR, RECORDAR O PERSUADIR A POTENCIALES TURISTAS
INTERESADOS EN CONOCER LOS ATRACTIVOS TURISTICOS QUE
POSEE LA PARROQUIA?

¢QUE MEDIOS DE COMUNICACION SE HAN UTILIZADO PARA
PROMOCIONAR LOS ATRACTIVOS TURISTICOS DE LA PARROQUIA?

¢ ESTA DE ACUERDO CON EL TIPO DE PUBLICIDAD QUE SE LLEVO

A CABO?

¢QUE OPINION LE MERECE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS

DESARROLLADOS POR PROFESIONALES DEL DISENO Y
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PUBLICIDAD PARA CREAR MENSAJES CREATIVOS CON EL
OBJETIVO DE VENDER Y PROMOCIONAR LOS ATRACTIVOS
TURISTICOS?

¢POSEE LA PARROQUIA UN PRESUPUESTO DESTINADO A LA
PROMOCION TURISTICA?

¢, CONOCE USTED COMO SE REALIZO LA PUBLICIDAD EN EPOCAS
ANTERIORES, TOMANDO EN CUENTA QUE LA PUBLICIDAD SE
PUEDE CONVERTIR EN UN GASTO SI ESTA NO ESTA BIEN
DIRIGIDA?

¢PIENSA QUE UNA BUENA CAMPANA PUBLICITARIA REALIZA POR
EXPERTOS EN LA RAMA TRAERA MAS VISITANTES?
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Anexo 3

e Entrevista Realizada al Presidente de la Parroquia de Caranqui

i’ .)i""“""
(',CUALES SON LOS ATRACTIVOS TURISTICOS QUE POSEE LA
PARROQUIA' Y CUALES USTED PONDRIA DE MANIFIESTO QUE SON

LOS MAS RELEVANTES?

A nivel del Consejo Parroquial estamos trabajando para atraer a los
turistas con la construccion del parque se han ido desapareciendo los
turistas en el cual estamos trabajando el Consejo Parroquial y el Municipio
para rescatar el parque dentro de los atractivos antes era las fiestas del
sefior del amor por que venian turistas de otros Provincias a nuestra
Provincia, también tenemos el museos, las huacas el cual han sido

destruidos y queremos rescatatr.

¢QUE TIPO DE TURISTA VISITA CON MAYOR FRECUENCIA LA
PARROQUIA?

Anteriormente la atraccién de turistas era del pais y de extranjeros los

cuales visitaban nuestra Parroquia de Caranqui

¢ QUE TEMPORADA DEL ANO CREE USTED QUE SE PROMOCIONA
MAS LA PARROQUIA Y SUS ATRACTIVOS TURISTICOS?

Especialmente las fiestas del 3 de mayo, las fiestas del Yamor en los
cuales visitan turistas a nivel de nuestra provincia y también las fiestas de

nuestra Parroquia que es mes de Agosto.
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¢EXISTE UNA GESTION PUBLICITARIA PLANIFICADA PARA
INFORMAR, RECORDAR O PERSUADIR A POTENCIALES TURISTAS
INTERESADOS EN CONOCER LOS ATRACTIVOS TURISTICOS QUE
POSEE LA PARROQUIA?

No ha existido anteriormente, desde que estoy a cargo del Consejo
Parroquial recientemente estamos trabajando con la direccion de turismo
también ministerio de turismo para ir viendo y hacer la publicidad de
nuestra parroquia y como es reconocida por que es la cuna de Atahualpa

en ese sentido estamos trabajando el Concejo Parroquial.

¢QUE MEDIOS DE COMUNICACION SE HAN UTILIZADO PARA
PROMOCIONAR LOS ATRACTIVOS TURISTICOS DE LA PARROQUIA?

Casi poco no habido nada en este tiempo, en el Consejo Parroquial
estamos trabajando en estos medios, anteriormente ha sido
internamente con las emisoras y la publicidad a nivel de una seccion de
patrimonio cultural de aqui de Caranqui y no hay bastante con respecto a

la publicidad.

¢POSEE LA PARROQUIA UN PRESUPUESTO DESTINADO A LA
PROMOCION TURISTICA?

El presupuesto de la Parroquia le pertenece a los 24 barrios y
comunidades el cual se distribuye de ese presupuesto se deja el 10%
para gastos administrativos del consejo y se utiliza para la publicidad de la

parroquia

¢, CONOCE USTED COMO SE REALIZO LA PUBLICIDAD EN EPOCAS
ANTERIORES, TOMANDO EN CUENTA QUE LA PUBLICIDAD SE
PUEDE CONVERTIR EN UN GASTO SI ESTA NO ESTA BIEN
DIRIGIDA?

Yo tengo conocimiento que no habido publicidad quiere trabajar por medio

de correos para llevar la publicidad de la parroquia
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¢PIENSA QUE UNA BUENA CAMPANA PUBLICITARIA REALIZA POR
EXPERTOS EN LA RAMA TRAERA MAS VISITANTES?

Si es lo mas importante por empresas que quieran colaborar con nuestra
Parroquia Caranqui es conocida como cuna de Atahualpa aqui en
Caranqui se hace el pan de leche y por carnaval el Sr Prefecto Pablo
Jurado esta haciendo promocion por television a nivel nacional sobre el

pan de leche que se elabora en nuestra parroquia.
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Anexo 4

e Entrevista Realizada al Presidente de la Parroquia La Esperanza

¢CUALES SON LOS ATRACTIVOS TURISTICOS QUE POSEE LA
PARROQUIA Y CUALES USTED PONDRIA DE MANIFIESTO QUE SON
LOS MAS RELEVANTES?

Lo mas relevante es la identidad de la poblacién indigena que es del 90%
de la parroquia también tenemos las costumbre, tradiciones, como
atractivos fisicos visibles tenemos el volcan Imbabura el cerro cubilche,
senderos, las fiestas del inty raymi que se lleva a cabo en el mes de

junio.

¢QUE TIPO DE TURISTA VISITA CON MAYOR FRECUENCIA LA
PARROQUIA?

Los mas frecuentes son internacionales en algunas comunidades esta el
emprendimiento del turismo comunitario, se encuentra en poca escala el
turista nacional y turistas de los cantones cercanos como lbarra, Otavalo,

Atuntaqui, Antonio Ante que llegan a las parroquias y comunidades.

¢ QUE TEMPORADA DEL ANO CREE USTED QUE SE PROMOCIONA
MAS LA PARROQUIA Y SUS ATRACTIVOS TURISTICOS?

De acuerdo al calendario en el mes de junio por las fiestas del Inty Raymi

en la época de verano hablando de Europa cuando ellos tienen
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vacaciones hay mas afluencia de turista desde los meses de Junio hasta

Septiembre.

¢EXISTE UNA GESTION PUBLICITARIA PLANIFICADA PARA
INFORMAR, RECORDAR O PERSUADIR A POTENCIALES TURISTAS
INTERESADOS EN CONOCER LOS ATRACTIVOS TURISTICOS QUE
POSEE LA PARROQUIA?

Hay emprendimientos en las comunidades pero mas en la comunidad de
San Clemente tienen paquetes con las empresas de turismo estan
planificando promocionando en las redes sociales con las empresas de

turismo que hay en la regién norte.

¢QUE MEDIOS DE COMUNICACION SE HAN UTILIZADO PARA
PROMOCIONAR LOS ATRACTIVOS TURISTICOS DE LA PARROQUIA?

A través del Ministerio de turismo se a echo el trabajo y es el
emprendimiento de las comunidades que han estado en las Redes

sociales y paginas web con la nueva tecnologia a nivel mundial.

¢POSEE LA PARROQUIA UN PRESUPUESTO DESTINADO A LA
PROMOCION TURISTICA?

Si se tiene un presupuesto para este afio 2015 para la promocion,

formacion de lideres y capacitacion para el turismo en la Parroquia

¢, CONOCE USTED COMO SE REALIZO LA PUBLICIDAD EN EPOCAS
ANTERIORES, TOMANDO EN CUENTA QUE LA PUBLICIDAD SE
PUEDE CONVERTIR EN UN GASTO SI ESTA NO ESTA BIEN
DIRIGIDA?

Hablemos hace unos 20 afios atras solo existia la cascada que estaba a
nivel mundial y estd a estado a través de las agencias de turismo nada

mas entonces ha sido muy escaso la publicidad.
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¢PIENSA QUE UNA BUENA CAMPANA PUBLICITARIA REALIZA POR
EXPERTOS EN LA RAMA TRAERA MAS VISITANTES?

Si  vamos a crear la pagina web, estamos dando oportunidad a
estudiantes pasantes quienes apoyan con conocimientos profesionales
para que exista la gestion de publicidad y tengamos mayor cobertura
nacional, local, e internacional si se requiere técnicos expertos en la rama
y a la vez ellos se capaciten y nosotros estaremos ganando un espacio en

lo que es la publicidad.
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Anexo 5

e Entrevistarealizada al presidente de la Parroquia Angochagua

¢CUALES SON LOS ATRACTIVOS TURISTICOS QUE POSEE LA
PARROQUIA Y CUALES USTED PONDRIA DE MANIFIESTO QUE SON
LOS MAS RELEVANTES?

Bueno buenas tardes, en primer lugar los atractivos turisticos que tiene la
parroquia son culturales, de interpretacion, tenemos miradores, lagunas,
cerros, bosques protectores este momento, quebradas donde se puede
hacer pesca deportiva, incluido en una parte la Hacienda de Zuleta su
turismo, en comunidades por ejemplo tenemos miradores para

cabalgatas, tenemos para paseos, senderos para recorridos.

¢QUE TIPO DE TURISTA VISITA CON MAYOR FRECUENCIA LA
PARROQUIA?

Mas han visitado el sitio por donde esta ubicado la Hacienda de Zuleta y
asi mismo la gente extranjera visita y también de las provincias por eso
ustedes a futuro de aqui a uno , dos , tres meses van a ver la articulacion
de las vias de comunicacion, lo que hemos hecho por ejemplo la via San
Pablo — Cochas — Zuleta ya esta termina es asfalto al igual estamos
haciendo la via que estamos haciendo Caranqui — La Esperanza — La
Magdalena a Zuleta frontera con Pichincha y en el mismo sentido si Dios
quiere el préximo afo también vas a entrar a articular el otro anillo vial que
es Guaczapac — Sigsiloma asfaltado con el fin de garantizar el asunto de

que el turista sea nacional o extranjero tenga una via de comunicacion
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para que los vehiculos no se estropeen mucho, el empedrado es turistico
también pero el mantenimiento es costoso porque cuando sale una piedra
el empedrado se destruye; igual puede ser el asfalto pero el asfalto seria
mas pronto de reparar la misma via por eso los turistas nacionales y
extranjeros queremos que sea lo mejor que tengan asi mismo internet

instalado en cada una de las comunidades al servicio de los turistas.

¢ QUE TEMPORADA DEL ANO CREE USTED QUE SE PROMOCIONA
MAS LA PARROQUIA Y SUS ATRACTIVOS TURISTICOS?

Ultimamente en estos carnavales Zuleta fue un emprendimiento de la
comunidad por si sola , pensamos que esto fue la iniciativa que pensamos
hacer ya en todas las comunidades igual el inti raymi es mas visitado en
toda la zona sur oriental y en este caso la parroquia de Angochagua
porque ya le digo el poder potencial que tenemos ahi en la parroquia es la
Hacienda de Zuleta y cada una de las comunidades las festividades que
se realizan en el inti raymi durante desde el mes de junio hasta el mes de
septiembre que se termina el inti raymi que se le considera periodo de
fiestas indigenas pero ultimamente se entiende que no se puede decir inti
raymi me han dicho que hay que decir Jadipuncha que esos dias son
sagrados para los indigenas entonces esas son las festividades que mas

visitan los turistas nacionales y extranjeros.

¢EXISTE UNA GESTION PUBLICITARIA PLANIFICADA PARA
INFORMAR, RECORDAR O PERSUADIR A POTENCIALES TURISTAS
INTERESADOS EN CONOCER LOS ATRACTIVOS TURISTICOS QUE
POSEE LA PARROQUIA?

Si justamente nosotros fuimos participes también en los emprendimientos
del Gobierno Provincial de Imbabura que propuso el fomento productivo
que uno de ellos siendo el fortalecimiento turistico que gano la parroquia
de Angochagua entonces nosotros estamos pensando que vamos a ver lo
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mas posible de que poder hacer esta promocién turistica de cada una de
las comunidades por ende nosotros también hemos hecho un estudio con

una consultora.

Todos los atractivos turisticos que posee la Parroquia de Angochagua;
igual estamos viendo la posibilidad de crear dos oficinas para la
promocion turistica, teniendo ya un centro de informacién de negocios
que también tenemos en Angochahua entonces todo esto creo que en el
2015 si los presupuestos llegan a financiar lo que se ha propuesto la junta
parroquial para promocionar y lo demas pues no hemos podido

promocionar porgue todo es un costo.

¢QUE MEDIOS DE COMUNICACION SE HAN UTILIZADO PARA
PROMOCIONAR LOS ATRACTIVOS TURISTICOS DE LA PARROQUIA?

En este caso acogemos a los medios de comunicacion allegados a
nosotros television, prensa, donde nosotros tenemos una amistad con el
periodista y hay pues nos han apoyado por ejemplo la televisora del norte,
diario la hora, Ecuavisa internacional, algunas radios aqui en Ibarra sobre
todo igual a nivel nacional estos dos Ultimos afios pero mas por amistad

de ahi pagar cufias no podemos por el costo que significa la publicidad.

¢POSEE LA PARROQUIA UN PRESUPUESTO DESTINADO A LA
PROMOCION TURISTICA?

Para este afio 2015 si como lo habia mencionado los diez mil dolares ya
lo tenemos depositado en la cuenta de la institucion de GAD parroquial
por la propuesta que ganamos del gobierno provincial de Imbabura
justamente para promocionar el turismo, de parte del gobierno parroquial
el trabajo que estamos viniendo haciendo este afio vamos a hacer la
publicidad vamos a contratar un coordinador turistico por cierto tiempo
también un técnico, para eso ya hemos destinado los recursos.
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¢, CONOCE USTED COMO SE REALIZO LA PUBLICIDAD EN EPOCAS
ANTERIORES, TOMANDO EN CUENTA QUE LA PUBLICIDAD SE
PUEDE CONVERTIR EN UN GASTO SI ESTA NO ESTA BIEN
DIRIGIDA?

Yo le diria, bueno lo mas ha sido por teléfono a las amistades o hacer
invitaciones personales para que la gente venga a conocer porque ha sido
dificil porque los medios en algin momento como yo se decir solamente
van ciertos dias cuando algo le conviene a algun periodista de ahi de los
demas nunca se puede difundir en nada porque nosotros siempre pedir
aca que nos ayuden o nos hagan una entrevista nos dicen es que ya esta
lleno pues si quiere la otra semana entonces por eso NOsotros carecemos
de medios de comunicacién tanto para publicidad o hacer conocer incluso

la gestion que nosotros llevamos en nuestra parroquia.

¢PIENSA QUE UNA BUENA CAMPANA PUBLICITARIA REALIZA POR
EXPERTOS EN LA RAMA TRAERA MAS VISITANTES?

Si justamente como yo le decia pues nosotros vamos a contratar un
experto en este caso el turismo sobre todo que conozca por ejemplo la
forma de la atencion al cliente, de la gastronomia, de cultura, entonces
ese perfil quizas podamos conseguir porque nosotros con €l y luego pues
la promocion de la junta parroquial que necesitamos sacar la marca
turistica que también ya lo tenemos que lo vamos a lanzar posiblemente
para las fiestas parroquiales del mes de mayo y entonces creo que
tltimamente lo poco que difundimos yo diria que en estos carnavales
hubo, uno mismo se ha visto muchos visitantes y con las vias como
estamos teniendo creo que al turista lo estamos facilitando en este caso al
turista de toda clase de aventura, turista de descanso, se ofreceria
gastronomia, hospedaje todo lo que tenga el campo y la naturaleza,
empezando desde las telecomunicaciones, internet y seguridad sobre
todo entonces la seguridad para los turistas es importante entonces eso

primero tenemos que articular y luego promocionar.
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Anexo 6 Formulario del Diagndstico

CAUSAS PROBLEMA EFECTO
e Mensaje
publicitario mal
e Gestion publicitaria Poco desarrollo

estructurado
inadecuado y
poco
persuasivo.

e Poca gestion a
cargo de
presidentes de
los Gad

e Asesoramiento
publicitario
empirico.

e [Escaso apoyo
de

Instituciones.

inapropiada de la
parroquia urbana de
Caranqui y las
parroguias  rurales
de La Esperanza y

Angochagua.

turistico.
Desinterés de
estas zonas por
parte de turistas
locales y
nacionales

Bajos ingresos

turisticos/clientes.

Aumento del

desempleo.

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales, Armando Viteri.
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Anexo 7 Arbol de Problemas

Problema

Gestion publicitaria inapropiada de la parroquia urbana de Caranqui y las

parroquias rurales de La Esperanza y Angochagua.

Sintoma

- Poco interés por parte de los visitantes.
- Desarrollo del sitio turistico nulo.

- Escaso pocisionamiento.

Causa

- Asesoramiento publicitario empirico.
- Escaso apoyo de Instituciones

- Mensaje publicitario deficiente e inadecuado, poco persuasivo.

Efecto

- Poco desarrollo turistico
- Bajos ingresos turisticos/clientes

- Aumento del desempleo

Prospectividad

- Apoyar a estas zonas mediante una gestion publicitaria efectiva y
de esta manera causando mayor interés y deseo de visitar esta
ruta.

- Mejorar la atencion a los turistas, con infraestructuras adecuadas.
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Anexo 8 Matriz de Coherencia

Formulacién del Problema

Objetivo General

en

del

Andlisis de la gestion publicitaria
la parroquia urbana de
Caranqui, las parroquias rurales
de La Esperanza y Angochagua;
cantén Ibarra provincia de

Imbabura en el afio 2015.

Analizar la gestion publicitaria de
la parroquia urbana de Caranqui
y las parroquias rurales de La
Esperanza y Angochagua, a
través de la elaboracion de un

plan estratégico de publicidad.

Subproblemas-Interrogantes

Objetivos Especificos

Desconocimiento de las zonas
turisticas debido a la carencia
de publicidad.

de

informando que tipo de turismo

Ausencia publicidad,
que ofrece la parroquia urbana
de Caranqui, las parroquias
rurales de La Esperanza y
Angochagua.

Carencia de apoyo de las
instituciones gubernamentales
para realizar un apropiado plan

estratégico de publicidad.

Saber qué tipo de actividad
turistica se desarrollan en la
Parroquia urbana de Caranqui,
las Parroquias Rurales de: La
Esperanza y Angochagua.
Elaborar un analisis foda para
aplicar a la Parroquia Urbana
de Caranqui y las Parroquias
Rurales de: La Esperanza y
Angochagua.

Conocer qué tipo de turistas
podrian ser los potenciales
clientes para este tipo de

turismo.

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales, Armando Viteri.
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Anexo 9 Matriz Categorial

ciudad de Ibarra

gastronémico,

CONCEPTO CATEGORIA DIMENSION INDICADOR
Realizar un plan | Gestion Medios masivos, Disefo, Medios
estratégico de publicitaria alternativos, impresos y
publicidad Grupo obijetivo. multimedia.
Aumentar el Turismo Productos Ingresos de
interés en turisticos, recursos,
posibles turistas Afluencia de | Ventas.

turistas.
Parroquia Caranqui Histdrico, Atahualpa,
urbana de la arquitectonico, Iglesia, Ruinas,

Helados, Pan de

de la ciudad de

Ibarra

arqueoldgico,
arquitectonico,
gastronémico,
cultural,
Etnogréfico,

Artesanias.

cultural. leche.
Parroquia rural | La Esperanza | Histérico, Hostal casa
de la ciudad de arqueoldgico, Aida, Terra
Ibarra arquitectonico, Esperanza,
gastronémico, Cerro Cubilche,
cultural, Imbabura,
Etnografico, Cascada
Artesanias. Tahuando,
Bordados,
Talabarteria.
Parroquia rural | Angochagua Historico, Tolas de Zuleta,

Hacienda Zuleta,
El Cunrro,
Bordados, Platos

tipicos

Elaborado por los Autores: Pedro Ipiales y Armando Viteri.
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Anexo 10 Proforma de Cufia en Radio

Senor.

Edwin Viteri
IMBAPRINT
Presente. -

Que es EXA?

EXA FM es un concepto radial de mayor penetracién en el mercado juvenil. La
musica pop en espafiol e inglés que diariamente se programa, sumada a
espectaculares eventos y promociones, son el ancla por la que millones quedan
atrapados a la frecuencia exacta.

Historia...

EXA FM es: LA GRAN CADENA POP de grupo radiofénico mas importante en
México llamado: MVS RADIO.

Considerada la cadena con mayor crecimiento en Latinoamérica, EXA FM surge en
el ano 2000 con 5 estaciones en México, actualmente cuenta con estaciones
pertenecientes al Grupo MVS Radio, asi como por estaciones afiliadas.

La Cadena EXA esta conformada por 69 estaciones en México, y con presencia en 8
paises tales como en México, Estados Unidos, Guatemala, Honduras, El Salvador,
Costa Rica, Ecuador (Quito, Riobamba, Ibarra) y Panam4, llegando a mas de 95
millones de radioescuchas.

Actualidad...

Exa Ibarra 93.9 mantiene altos estdndares de calidad, cuidando cada detalle de
nuestras programaciones en vivo como las producciones pregrabadas, estudiamos
dia a dia las necesidades de nuestros oyentes, sabemos lo que necesitan y lo
transformamos en musica, eventos, conciertos, promociones, a través de locutores
frescos y programas innovadoras, porque buscamos resultados diferentes por eso
proponemos cosas diferentes, como lo exige el grupo MVS Radio de México quien
es duefio del concepto EXA a nivel mundial, quien es la primera empresa de radio
en obtener el Certificado 1ISO 9001 -2000 lo que nos hace buscar todos los dfas la
perfeccion, lo que nos ubica mensualmente en los primeros sittiales de de los
ratings de sintonia en toda la provincia de Imbabura.

Ibarra - Ecuador
Dir: Flores 11-27 y Luis Cabezas Borja / Tel: 062-956-007 062-956-008
www.exaibarra.com — info@exaibarra.com
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Nuestra Programacion

Damian.

Tierra

CONDUCTOR PROGRAMA CONTENIDO
Muy temprano en la mafana
) B presentamos lo mejor de tu musica
Oliver El Mafanero Exacta, con noticias y farandula. 06H00 a 08HOO
Christian Bonifaz, Ahora El Talk Show mas escuchado en
Vanne, Vero, El pato, toda la provincia donde conjugamos: la
Los Hijos de La Madre 08h00a 12H00

musica con el buen humor e invitados.

Maria Angélica Toda la energia concentrada con éxitos
Quiroz. del momento.
Tu musica Exacta 12H00 a 14H00
Continuamos con solo éxitos, Frank
toma la posta para seguir presentando
Frank Benavides. Tu musica Exacta 14H00 a 17H00

tu musica Exacta

Patricio Yandun,

Los animales de la

Mas de la buena musica, humor y

Katica, El Gato y El Radio topicos muy interesantes en el talk
Fercho. show #1 en las tardes de EXA 17H00 a 20H00
Antes de cerrar nuestra programacién | 20H00 a 22H00
seguimos presentando tu musica
Omar Maldonado Tu musica Exacta Exacta:
PROGRAMACION FIN DE SEMANA
Programa Conductor CONTENIDO HORA
Lo mejor de la musica de los afios 80’s, | Sabados de 08:00 a
. 90’s y principios del 2000 12:00
Tu Epoca Exacta Giovanna Vasquez
Todos los éxitos que estan las | Sabados de 15:00a
principales listas de popularidad suenan | 18:00
Tu musica Exacta | Miguel A. Fuentes aqui

TornamEXA Dj Omegay Dj Charly | Lo mejor de las mezclas para el fin de | Viernes y Sabado
semana 20:00a22:00
lbarra - Ecuador
o

Dir: Flores 11-27 y Luis Cabezas Borja / Tel: 062-956-007 062-956-008
www.exaibarra.com —

info@exaibarra.com
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' Target - Grupo Objetivo

X Nivel Socio Economico: Medio - Medio Alto - Alto
K Edades:
o 14 a25afios 40%
o 26a35aiios 30%
o 35 en adelante 20%
X Hombres 46%
X Mujeres 54%
K Nivel de estudio:
o Secundario
o Universitario

K Cobertura: EXA FM 93.9

PE——
Ibarra

San Antonio

Atuntaqui

Imbabura - )

Cotacachi
Cobertura

Otavalo
San Pablo
El Angel

Carchi

Paquetes Publicitarios  mensuales para horario rotativo.

Duracién del spot | Valor unitario Bonificacion Valor de menciones
Hasta 30 segundos | $3,50 c/u dias sébado Las menciones y

_ spots para eventos
Hasta 45 segundos | $4,50 c/u dfas sdbado serdniunscosto
Hasta 60 segundos | $5,50 c/u dias sdbado unitario de $6,00 ¢/u

*Precios NO incluyen IVA y precios expuestos son para trabajar directo con el cliente mas

Ibarra - Ecuador

rns

no por medio de agencia.

Dir: Flores 11-27 y Luis Cabezas Borja / Tel: 062-956-007 062-956-008

www.exaibarra.com — info@exaibarra.com
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Nuestro sitio web... www.exaibarra.com presenta AUDIO y VIDEO HD en vivo y
mantiene un trafico de usuarios de mas de 56,000 visitantes mensuales lo cual
expande nuestro radio de cobertura a niveles internacionales, lo cual ayuda a
difundir a mds personas su mensaje, Ud. también puede anunciarse en nuestro
sitio web a precios muy accesibles, le invitamos a que nos visite hoy mismo.

También... ponemos a su disposicion nuestro sitio oficial d Facebook:
www.facebook.com/exaibarra con mas de 70.000 fans con un promedio de 9.000
personas hablando de nuestros contenidos...

En cuanto a nuestros programas “Estrella” ... es decir los de mayor audiencia:
ponemos a su consideraciéon nuestra propuesta publicitaria para que sea parte de
nuestro gran proyecto llamado “Los hijos de la Madre Tierra®  que se transmite en
EXA FM 93.9 de Lunes a Viernes en Horario estelar de 08am a 12pm, donde
tratamos temas de interés como: sexualidad, psicologia, belleza, adicciones,
deportes y mucho mas amenizado con musica y buen humor.

El Programa Los hijos de la madre tierra cuenta con mas de 84,000 radio -
escuchas diarios simultdneos en la provincia de Imbabura , superando al
siguiente programa que nos sigue con una audiencia de 63,000 radio-escuchas en
horario comprendidos entre las 07am a 14pm, ademds el programa LHDLMT se
reprisa todos los dias a las 22H00.

Paquete mensual programa “Los h ijos de la madre tierra”

Numero del spots  diarios Bonificacion diarias Precio Valor de menciones

3 spots de 30 segs. 2 menciones en vivo $420,00 Las menciones y spots

para eventos seran a

2 spots de 30 segs. 1 mencién en vivo $320,00 nnicostounitario:de
= = $7,00 c/u
1 spot de 30 segs. 1 menci6n en vivo $220,00 D/
*Precios NO incluyen IVA y precios expuestos son para trabajar directo con el clien te mds no por medio de agencia.

Geovana Vasquez

Departamento de Marketing y Ventas
0980644503/2956007/ext.113
EXAFM 93.9

Ibarra - Ecuador
Dir: Flores 11-27 y Luis Cabezas Borja / Tel: 062-956-007 062-956-008
www.exaibarra.com — info@exaibarra.com
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e Proforma 2

o Mo

A PREMIER FM 91.9 ..de Ecuador para el mundo

Ibarra, Agosto 2015
Sefor
Armando Viteri

Presente.-

En radio La Premier 91.9 F.M. tenemos un objetivo, servir con excelencia, para

lograr positivos resultados para su Empresa.

Le invitamos a ser parte de nuestros selectos co-auspiciantes.

DATOS DE LA RADIO

MEDIO: RADIO “LA PREMIER F.M.” 91.9

CIUDAD: IBARRA

COBERTURA: IMBABURA, SUR DEL CARCHI, NORTE DE PICHINCHA
N.S.E.: MEDIO-MEDIO ALTO-MEDIO BAJO

AUDIENCIA: HOMBRES Y MUJERES DE 18 ANOS EN ADELANTE.

Av.Teodoro Gémez de la Torre 8-43 entre Bartolomé Garcia y Calixto Miranda.
Telf.: (06) 2 951 551 Telefax: (06) 2 953 574 Cel.: 094 235 487
gerencia@lapremierfm.com
www.lapremierfm.com
Ibarra - Ecuador
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Anexo 11 Proformas de Articulos Publicitarios

e Proformal

y 4

,, M P O Rqln Ab D-O R A =W

' COMoOX

i MIAGQUINARIA Y SUMINISTROS DE SUBLIMACION

PROFORMA

Articulo Cantidad Precio $

JARROS 110Z EN BLANCO A

LLAVERO DESTAPADOR PARA SUBLIMAR
ESFEROS 100 UNIDADES 100
TERMO DE ALUMINIO BLANCO 19
GORRA 12 36
CAMISETAS POLO 15
BOLSO ECOLOGICO 1 6

S L

=

Sucursal Quito s G i Sucursal Ambato Sucursal Cuenca
Av. Mariana de Jesus E5- 103 y Hungria Calle Ios";'::;m "?:‘:: Solano Montalvo 06-54 y Juan B. Vela Calle Mariscal Lamar 11-37
frente a las "Tablitas del Tartaro" Junto a "Servientrega” Oficina: 042)!296 315 Frente a PACO junto COOP MUSHUC RUNA. y Tarqui Junto a Editorial Cuenca
Oficina: 022443453 Claro: 6986 737192 Oficina 032 823 684 Oficina: 074045360
Claro: 0991384542 Movlsta.r‘ 0984 686 077 Claro: 0982 994 149 Claro: 0979261106
Movistar: 0998440208 ¢ Movistar: 0995 514 875 Movistar:0989044330

o www.comprint.ec o www.comprint.ec
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e Proforma 2

‘<= IMBAPRINT

Publicidad que se imprime
RUC.: 1001714466001 Telf.: 2603507 / 0997078502

PROFORMA

ARTICULO CANTIDAD PRECIO
JARROS 110Z BLANCO A 1 6
LLAVERO 1 3.50
ESFEROS 100 UNIDADES 1 100
TERMO DE ALUMINIO 1 15
GORRAS 12 35
CAMISETAS POLO 1 12
BOLSO ECOLOGICO 1 4

Nota: Los precios no incluyen IVA. ni costo de disefio

FORMA DE PAGO: Inversion inicial 50%, saldo contraentrega

Fernando Vaca

ASESOR COMERCIAL
0994323664

XENOX @ ~Impresion Digital - Disefio Grafico - Publicidad
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Anexo 12 Proforma de Vallas Publicitarias

o) induvallas’

Quito, 27 de Abril de 2015

Senor
Armando Viteri
Presente

PROFORMA 2.015 - 18453

De mis consideraciones:

Por medio de la presente nos permitimos presentar la siguiente Cotizacién para el alquiler de

diferentes ofertas publicitarias, con las caracteristicas que detallo a continuacién.

Frontales un lado en estructura Tubular

CARACTERISTICAS EN EL TIPO DE ESTRUCTURA TUBULAR

o) induvallas’
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Para ser instaladas dentro de las_grandes ciudades:

Estructura tubular central de 75 cm. de didametro y una altura de 10mtrs, con base empernada y
brida cada 5 mtrs, pintura de fondo uniprimer, esmaltes y lacas de primera calidad, Marco

metdlico estructural un lado, canales, hierros, angulos, pintura de fondo uniprimer

PARA LA PUBLICIDAD EXPUESTA DE LAS VALLAS

TELA VINILICA FOTOGRAFICA: Pantalla policromia en material vinilo flexible DH 1600 Inkjet
Printer con resolucién de hasta 740 DPI para graficos vistos a una distancia 5 metros o mas,
proteccion SUPER GLASSKOTE protector telar acrilico UV garantia total (con impresion a un lado
para las vallas Front Ligh

UBICACIONES:

e QUITO-GUAYAQUIL - PROVINCIAS

PROPUESTA ECONOMICA

‘CANTIDAD UBICACIONES = MEDIDAS ‘ 12 MESES 6 MESES 3 MESES 1 MES ‘
1 QuUITO 8,00X4,00 | $13.500,00 | $9.450,00 | $6,615.00 | $2,400.00
1 GUAYAQUIL | 10,00 X 4,00 | $18.500,00 | $12.950,00 | $9.065,00 | $2,900.00
1 PROVINCIAS | 8,00X 4,00 $8.500,00 | $5.950,00 | $4,165.00 | $2,000.00

e ESTOS PRECIOS NO INCLUYEN EL 12% IVA.

Los precios de las vallas incluyen:

- Estructura metalica tubular
- Pantalla vinilica flexible fotografica full color, Front light
- Mantenimiento continto

- Instalacidn

induvallas’

PUBLICIDAD EXTERIOR

- Localizacién de sitios
- Tramites Municipales o Provinciales

Los impuestos provinciales y/o municipales si existieran los pagara INDUVALLAS
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- INDUVALLAS asume el 100% del arriendo de los sitios para la instalacion de las Vallas

- Seguro contra robos y dafios

PLAZO DE ENTREGA: 5 dias, a partir de la aprobacién de artes, aprobacion de sitio y
entrega de anticipo.
CONTRATO: En alquiler

FORMA DE PAGO: A negociar con el cliente el momento de la negociacion

En espera de sus gratas ordenes, me suscribo

Atentamente,

BYRON ONA GONZALEZ
GERENTE COMERCIAL
INDUVALLAS CIA. LTDA.

MAIL: byronona@induvallas.com

TELF: 2808454 EXT 120
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Anexo 13 Proformas de Publicidad Mévil

Ibarra, 27 de Abril del 2015

Sefior:

Armando Viteri

Mediante el presente reciba un atento y cordial saludo de quienes
conformamos la Cooperativa 28 de Septiembre.

El motivo de la presente es para poner en conocimiento la proforma de
publicidad que tenemos a su disposicion.

$ 120.00 por colocar la publicidad en lado lateral y posterior del

vehiculo.

Por lo que la Cooperativa “28 de Septiembre” gustosos estaremos de
prestar nuestro servicio.

Tiempo de entrega: Inmediato

Validez de proforma: 15 dias habiles

Forma de Pago: Por anticipado.

Atentamente,

Vicente Enriquez
GERENTE DE LA COOPERATIVA “28 DE SEPTIEMBRE”
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Anexo 14 Proformas de Impresos Publicitarios

e Proformal

‘<= IMBAPRINT

Publicidad que se imprime
RUC.: 1001714466001 Telf.: 2603507 / 0997078502

PROFORMA

ARTICULO CANTIDAD PRECIO
Tarjetas de presentacion con UV 1000 45
hojas membretadas 1000 150
Afiches A3 1000 15
Tripticos 1000 150

Nota: Los precios no incluyen IVA. ni costo de disefio

FORMA DE PAGO: Inversion inicial 50%, saldo contraentrega

Fernando Vaca

ASESOR COMERCIAL
0994323664

232708 () - Impresion Digital -~ Disefio Grafico - Publicidad
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e Proforma 2

Ideas

Planla:  Calles Lisboa e8 - 115y Pamplona San Juan, Calderdn - Quito - Ecuadar
Oficina; Calixto Miranda 4 - 106 y Teodoro Gomez de la Torre - Ibarra - Ecuador

Telf. 062533445 Cel. 0994 8284 09 -

QUITO - GUAYAQUIL - IBARRA

0959783818

DE IMPRESION

Estimado Cliente

’ PRESENTE.

MARKETING + PUSLICIDAD +

CREATIVIDAD & ESTRATEGIA

Tbarra, 27 de abril 2015

Reciba un atento y cordial saludo de IDEAS DE IMPRESION, una empresa creada y

compucsta por profesionales, en la cual nuestro OBJETIVO es ofrecer SOLUCIONES a clientes que

! buscan CALIDAD, RAPIDEZ Y PRECIO, acorde con sus necesidades. Entendemos que su TIEMPO

El objetivo primordial es darles a conocer la presente.

es muy IMPORTANTE por lo que tratamos de ofrecer un SERVICIO INTEGRAL a su EMPRESA,
que le permita dedicarse a sus objetivos sin pérdida de tiempo adicional.

! PROFORMA
: CANTIDAD DESCRIPCION PRODUCTO VALOR U. PRECIO %
1 Millar de afiche tamafio a3 full color impresién
]
; Couche de 115g 0.12 120.00
! 3 Millares de triptico full color doblados 0.13 390.00
Duracion de la presente es de 15 dias a partir de la fecha de emisién.
ESTOS PRECIOS NO INCLUYEN 1V A.
ATENTAMENTE.
IDEAS DE IMPRESION
@ egideas@hotmail.com

Ed cqideas

£ @egideas

05 - D
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e Proforma 3

aecuodor

Atencién Sr. Armando COTIZACION
Descripcion Cantidad
Afiches 1000

Tripticos 1000

Tarjetas de Presentacion 1000

Hojas Membretadas 1000

Forma de pago:50% anticipado y 50% contra entrega
Tiempo de entrega:5 dias laborables luego de aprobado el arte
Esperando poder servirles con nuestros productos

Atentamente

0994912248 / 022681655
Para mas productos visite nuestra pagina web
www.ecuadorimpreso.com

Quito 06 de Octubre de 2015

Valor

120
150
30
145
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Anexo 15 Bocetos de Logo

e Boceto 1

PA

LA ESFERANZA

Cultura Y Tradicion

PAA

LA ESFERANZA

Cultura Y Tradicion

La Esperanza

Cultura Y Tradicion
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Bocetos 2

[La Esperanza
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e Bocetos 3

La Esperanza

Cultura ¥ Tradicion
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Anexo 16 Bocetos de Piezas Publicitarias

e Boceto 1

LA ESPERAWIZA

Cultura Y Tradicion

Peientaralc
pALEE
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e Boceto 2
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e Tripticos

e Boceto 1

Tiro
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Retiro
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e Valla
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e Valla?2
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e Banners
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

1. IDENTIFICACION DE LA OBRA
La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital Institucional, determiné la
necesidad de disponer de textos completos en formato digital con la finalidad de apoyar los

procesos de investigacion, docencia y extension de la Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en este proyecto, para
lo cual pongo a disposicion la siguiente informacion:

DATOS DE CONTACTO
CEDULA DE IDENTIDAD: | 1003245147
APELLIDOS Y NOMBRES: | Ipiales Brusil Pedro Gilberto
DIRECCION: Av. El Retorno
EMAIL: p.ipiales@gmail.com
TELEFONO FLJO: TELEFONO MOVIL J0969650846
DATOS DE LA OBRA
TiTuLo: “ANALISIS DE LA GESTION PUBLICITARIA PARA
IMPULSAR EL DESARROLLO TURISTICO DE LA
PARROQUIA URBANA DE CARANQUI, LAS

PARROQUIAS RURALES DE LA ESPERANZA Y
ANGOCHAGUA DEL CANTON IBARRA, PROVINCIA
DE IMBABURA 2015"

AUTOR (ES): Ipiales Brusil Pedro Gilberto
Viteri Espinosa Edwin Armando

FECHA: AAAAMMDD 2016/02/20

SOLO PARA TRABAJOS DE GRADO

PROGRAMA: I—/| PREGRADO [J POSGRADO

TITULO POR ELQUE OPTA: | Titulo de Licenciado en la especialidad de Disefio y
Publicidad

ASESOR /DIRECTOR: MSc. David Ortiz
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2. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, Ipiales Brusil Pedro Gilberto, con cédula de identidad Nro. 1003245147 , en calidad de
autor (es) y titular (es) de los derechos patrimoniales de la obra o trabajo de grado descrito
anteriormente, hago entrega del ejemplar respectivo en formato digital y autorizo a la Universidad
Técnica del Norte, la publicacion de la obra en el Repositorio Digital Institucional y uso del archivo
digital en la Biblioteca de la Universidad con fines académicos, para ampliar la disponibilidad del
material y como apoyo a la educacion, investigacion y extension; en concordancia con la Ley de
Educacion Superior Articulo 144.

3. CONSTANCIAS

El autor (es) manifiesta (n) que la obra objeto de la presente autorizacién es original y se la
desarrolld, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es original y que es (son) el
(los) titular (es) de los derechos patrimoniales, por lo que asume (n) la responsabilidad sobre el
contenido de la misma y saldra (n) en defensa de la Universidad en caso de reclamacién por parte
de terceros.

Ibarra, a los 20 dias del mes de febrero de 2016

ELAUTOR:

C.C. 1003245147
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo, Ipiales Brusil Pedro Gilberto, con cédula de identidad Nro. 1003245147 manifiesto mi
voluntad de ceder a la Universidad Técnica del Norte los derechos patrimoniales consagrados en la
Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador, articulos 4, 5 y 6, en calidad de autor (es) de la obra o
trabajo de grado titulado: ESTUDIOS DE LAS POTENCIALIDADES DE PIMAMPIRO EN EL CONTEXTO
NACIONAL COMO DESTINO TURISTICO IMPORTANTE Y PROPUESTA PARA SU POSICIONAMIENTO,
que ha sido desarrollada para optar por el Titulo de Licenciado en la especialidad de Disefio y
Publicidad en la Universidad Técnica del Norte, quedando la Universidad facultada para ejercer
plenamente los derechos cedidos anteriormente. En mi condicién de autor me reservo los derechos
morales de la obra antes citada. En concordancia suscribo este documento en el momento que
hago entrega del trabajo final en formato impreso y digital a la Biblioteca de la Universidad Técnica

del Norte.

Ibarra, a los 20 dias del mes de febrero de 2016

(Firma) ...
Nombre: Ipnales rusnl Pedro Gilberto

Cédula: 1003245147
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4. IDENTIFICACION DE LA OBRA
La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital Institucional, determiné la
necesidad de disponer de textos completos en formato digital con la finalidad de apoyar los

procesos de investigacion, docencia y extension de la Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en este proyecto, para
lo cual pongo a disposicion la siguiente informacion:

DATOS DE CONTACTO

CEDULA DE IDENTIDAD: | 1001714466

APELLIDOS Y NOMBRES: | Edwin Armando Viteri Espinosa

DIRECCION: Antonio Cordero 4-16 y Teodoro Gomez

EMAIL: armandoviteri@hotmail.com

TELEFONO FIJO: 2603507 TELEFONO MOVIL | 0997078502

DATOS DE LA OBRA

TITULO: “ANALISIS DE LA GESTION PUBLICITARIA PARA
IMPULSAR EL DESARROLLO TURISTICO DE LA
PARROQUIA URBANA DE CARANQUI, LAS

PARROQUIAS RURALES DE LA ESPERANZA Y
ANGOCHAGUA DEL CANTON IBARRA, PROVINCIA
DE IMBABURA 2015"

AUTOR (ES): Ipiales Brusil Pedro Gilberto
Viteri Espinosa Edwin Armando

FECHA: AAAAMMDD 2016/02/20

SOLO PARA TRABAJOS DE GRADO

PROGRAMA: m PREGRADO [J POSGRADO

TITULO POR ELQUE OPTA: | Titulo de Licenciado en la especialidad de Disefio y
Publicidad

ASESOR /DIRECTOR: MSc. David Ortiz
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5. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, Edwin Armando Viteri Espinosa, con cédula de identidad Nro. 10017144686, en calidad de
autor (es) y titular (es) de los derechos patrimoniales de la obra o trabajo de grado descrito
anteriormente, hago entrega del ejemplar respectivo en formato digital y autorizo a la Universidad
Técnica del Norte, la publicacién de la obra en el Repositorio Digital Institucional y uso del archivo
digital en la Biblioteca de la Universidad con fines académicos, para ampliar la disponibilidad del
material y como apoyo a la educacién, investigacién y extension; en concordancia con la Ley de
Educacion Superior Articulo 144.

6. CONSTANCIAS

El autor (es) manifiesta (n) que la obra objeto de la presente autorizacién es original y se la
desarrolld, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es original y que es (son) el
(los) titular (es) de los derechos patrimoniales, por lo que asume (n) la responsabilidad sobre el
contenido de la misma y saldra (n) en defensa de la Universidad en caso de reclamacién por parte
de terceros.

Ibarra, a los 20 dias del mes de febrero de 2016

EL AUTOR:

(Firma “
Nombre: Edwin Armando Viteri Espinosa

C.C. 1001714466
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CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo, Edwin Armando Viteri Espinosa, con cédula de identidad Nro. 1001714466 manifiesto mi
voluntad de ceder a la Universidad Técnica del Norte los derechos patrimoniales consagrados en la
Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador, articulos 4, 5 y 6, en calidad de autor (es) de la obra o
trabajo de grado titulado: ESTUDIOS DE LAS POTENCIALIDADES DE PIMAMPIRO EN EL CONTEXTO
NACIONAL COMO DESTINO TURISTICO IMPORTANTE Y PROPUESTA PARA SU POSICIONAMIENTO,
que ha sido desarrollada para optar por el Titulo de Licenciado en la especialidad de Disefio y
Publicidad en la Universidad Técnica del Norte, quedando la Universidad facultada para ejercer
plenamente los derechos cedidos anteriormente. En mi condicién de autor me reservo los derechos
morales de la obra antes citada. En concordancia suscribo este documento en el momento que
hago entrega del trabajo final en formato impreso y digital a la Biblioteca de la Universidad Técnica

del Norte.

Ibarra, a los 14 dias del mes de diciembre de 2015

© ©
(Firmum

Nombre: Edwin Armando Viteri Espinosa
Cédula: 1001714466
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