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RESUMEN
Esta investigacion tiene el objetivo de, analizar la relacion entre promocion estratégica y
posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag” en el canton Bafios de
Agua Santa, identificando una de las principales problematicas que es la limitada promocion
estratégica para llegar a posicionarse en el mercado local. La investigacion tiene un alcance
correlacional, de campo y con un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo), se recabo los
datos con la técnica de la encuesta con escala de Likert, aplicada a una muestra de 50 clientes
leales para la variable dependiente y una muestra de 50 clientes nuevos para la variable
dependiente. Con todo esto, se identifico la existencia de una correlacion positiva moderada
de 0,461 entre las variables promocion estratégica y el posicionamiento local del Bosque
protector "Hacienda Guamag”. Finalmente, se realiz6 la propuesta del disefio de estratégicas
de marketing digital, mismas que ayudaran a fomentar la promocion dentro del

establecimiento turistico.

Palabras claves: promocion estratégica, posicionamiento local, cliente, servicios, canales

de comunicacion.



ABSTRACT

This research aims to analyze the relationship between strategic promotion and local positioning
of the “Hacienda Guamag™ Protected Forest, located in the Banos de Agua Santa canton. One of
the main issues identified is the limited use of strategic promotion to strengthen the company's
position in the local market. The study has a correlational, field-based scope, employing a mixed-
methods approach (quantitative and qualitative). Data were collected using a Likert-scale survey
administered to 50 loyal customers for the dependent variable and 50 new customers for the
independent variable. The results revealed a moderate positive correlation of 0.461 between the
variables, strategic promotion and local positioning of the “Hacienda Guamag™ Protected Forest.
Finally, a proposal for the design of digital marketing strategies was developed to strengthen
promotion within the tourist establishment.

Keywords: Strategic promotion, local positioning, customer, services, communication channels.

evn'ed by:
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ENGLISH PROFESSOR
C.C. 0604257881



CAPITULO 1. INTRODUCCION.

El Bosque protector “Hacienda Guamag” cobra importancia cuando hay personas
que buscan experiencias auténticas en la naturaleza. Este destino no solo aporta a la
diversificacion de la oferta turistica del canton Bafios de Agua Santa, sino que se caracteriza
por ser un destino con mucho potencial debido a su geografia, diversidad de flora y fauna y
sus fascinantes miradores.

El Bosque protector “Hacienda Guamag”, al estar ubicada en un destino bastante
privilegiado por ser uno de los mas visitados en todo el Ecuador, atraviesa por una escasa
visibilidad en el mercado local debido a una limitada promocion estratégica dificultando asi,
mantenerse en un margen competitivo.

La promocion estratégica es una herramienta que permite que un destino se consolide
correctamente, ya que se puede identificar cudles son las necesidades del cliente y adaptar
los servicios a las mismas, ademas permite identificar los canales de comunicacion 6ptimos
para difundir los mensajes deseados. Estas acciones ayudan a incrementar una percepcion
positiva de los clientes y fortalece el posicionamiento local.

En este sentido, el objetivo de esta investigacion es analizar la relacion de la
promocion estratégica con el posicionamiento local del Bosque Protector “Hacienda
Guamag” en el canton Bafios de Agua Santa. En el trabajo de investigacion se evidencian
los siguientes capitulos:

CAPITULO I: Se redacté la introduccion, los antecedentes, el planteamiento del
problema, los objetivos de investigacion, y por ultimo la justificacion teodrica, practica y
metodologica.

CAPITULO II: Se desarrolla el marco tedrico, que contiene investigaciones

relacionadas con el tema de investigacion, el estado del arte y sus bases tedricas.
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CAPITULO III: Se explica la metodologia de trabajo utilizada como, el tipo y disefio
de la investigacion, ademds de la aplicacion de técnicas e instrumentos que ayuden a
recolectar la informacién de las dos variables

CAPITULO 1V: Se describe el anélisis, interpretacion y discusion de los resultados
de los cuestionarios.

CAPITULO V: Se detalla las conclusiones y recomendaciones de la investigacion
acorde a los objetivos y problemas planteados.

CAPITULO VI: Se disefia la propuesta que consiste en la creacion de Estrategias de
marketing digital para promocionar al Bosque Protector “Hacienda Guamag” en el canton

Bafios de Agua Santa.
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1.1 Antecedentes

El turismo es una de las industrias mas importantes a nivel mundial, desempenando
un factor fundamental en la dindmica econdmica de los destinos. En Bafios de Agua Santa,
al ser un destino muy relevante en Ecuador gracias a su variada oferta turistica, representa
una oportunidad para que las empresas turisticas se consoliden y se mantengan en el margen
competitivo deseado, sin embargo, para llegar a ser conocidos, es necesario emplear un plan
de promocion estratégica permitiendo realzar ain mas la empresa. En este contexto, resulta
necesario revisar antecedentes teoricos que respalden la importancia de la promocion para
alcanzar el posicionamiento local.

La promocion representa una herramienta fundamental para que una empresa se
mantenga en la linea de equilibrio competitivo. Por tanto, (Nieto,2023) ejecutd una
investigacion denominada Estrategias promocionales para la competitividad del sector
inmobiliario de la ciudad de Riobamba. Misma que tiene como objetivo determinar como
las estrategias promocionales inciden en la competitividad del sector inmobiliario de la
ciudad de Riobamba. Se utiliz6 el método hipotético — deductivo por medio de una
investigacion descriptiva, de disefio no experimental. Donde se demostrd que las estrategias
promocionales inciden en la competitividad del sector.

Por su parte, Cajas (2023) realiz6 un proyecto de titulacion denominado ‘“revista
para la promocion turistica de la ciudad de Azogues”, que tiene como objetivo crear una
revista turistica para la ciudad, todo esto mediante la revision de documentacion
bibliografica, analisis de la situacion actual. Esta revista resalta la informacion clara y precisa
de los atractivos y prestadores de servicios, permitiendo asi el aumento de actividad turistica
en Azogues.

Asi mismo, Cordero (2020) realiz6 un trabajo de investigacion con el tema

Promocion de Rutas Ecoldgicas y el Desarrollo de Turismo Sostenible, la cual se ejecutd en
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la zona centro norte de la provincia de Chimborazo teniendo como objetivo: disefio de un
folleto de promocion de rutas ecologicas para desarrollar el turismo sostenible, donde se
destaca la cantidad de rutas ecologicas que no han sido aprovechadas por los turistas, debido
a que estos desconocen de las mismas. Con la promocion implementada en plataformas
digitales y fisicas se concluye que este folleto ayudara a dar mas visibilidad a estos lugares.
Para ello se emple6 una metodologia cuali — cuantitativa, teniendo una poblacion de 2410
personas y una muestra de 181 personas encuestadas.

Para Cordova & Callao (2019) en su investigacion denominada Promocion del
marketing y el posicionamiento de la Institucion Educativa San Juan Maria Vianney,
Chiclayo, 2017, se plantea como objetivo: Evaluar la promocién del marketing y su relacion
con el posicionamiento de la Institucion Educativa San Juan Maria Vianney, Chiclayo, 2017.
Se toma en cuenta teorias planteadas por Kotler y Keller que hablan de la promocién y las
teorias del posicionamiento por Philip Kotler, la investigacion es descriptiva con disefio con
experimental, tomando una muestra de 103 padres, para conocer cual es su percepcion del
posicionamiento y del nivel de promocion. Se determind una asociacion entre variables
(promocidn y posicionamiento) con un coeficiente de correlacion alto positivo (0.83).

Alfonso et al. (2017) con la siguiente investigacion con el tema Promocion turistica
en una herramienta web para el Canton Bolivar, Ecuador. El presente trabajo tiene como
objetivo general presentar un plan de promocion turistica basado en un sitio web, para el
canton Bolivar en Ecuador. El instrumento metodoldgico empleado se desglosa: Primero se
analizaron bases tedricas, segundo la creacion de la herramienta promocional en relacion a
un sitio web, y por ultimo una etapa dedicada al control y seguimiento. Este trabajo indica
la importancia de la inmersion en plataformas digitales como lo més basico que es un sitio

web misma que ayudara al incremento de la actividad turistica y comercial.
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En al afio 2020 se desarroll6 la presente investigacion denominada Estrategias de
promocion del patrimonio natural en el desarrollo del turismo en Peru. En donde nos
mencionan que el turismo necesita varias alternativas que permitan la diversificacion para
crecer, se toma en cuenta esfuerzos desde lo rural y urbano. La metodologia es explicativa
correlacional, con una poblacion de 135.200 habitantes con una muestra de 399 personas,
las técnicas aplicadas fue la encuesta y la observacion. Como resultado se obtuvo que el 75%
de los encuestados considera que la aplicacion de las estrategias de promocion influye
directamente en el turismo de la region, contribuyendo a su desarrollo. Como resultado, se
determina que los turistas aportan al desarrollo turistico si estos hacen uso de las estrategias
promocionales en las redes sociales (Chinchay et al., 2020).

En la investigacion realizada por Cepeda (2020) con el tema: La Comercializacion
de los Productos de la Empresa “Vispu” y su Incidencia en el Posicionamiento del Mercado
Local. Propone que hoy en dia las organizaciones necesariamente deben contar con un plan
de marketing, ya que esta esta representa la base para alcanzar un posicionamiento de la
marca. Por medio de una investigacion de método inductivo se analiza la situacion actual y
real de la empresa, permitiendo conocer el nivel de posicionamiento de la misma.
Descriptiva porque conociendo la situacion de la empresa, ayudo con el analisis correcto de
los conjuntos homogéneos del problema planteado, utilizando criterios de los colaboradores
y de los clientes que evidencia la distribucion o conducta de toda la organizacion.

Igualmente, Maspons & Briones (2021) en su investigaciéon con el tema: El/
Blendmarketing como estrategia para posicionar el restaurante el faro del hotel
Balandra. Analiza el Blended Marketing o Marketing Hibrido (estrategia que combina
técnicas de marketing tradicional con estrategias de marketing digital) como herramienta
para posicionar los servicios que oferta el restaurante. Por medio de un andlisis cuantitativo,

transversal y no experimental aplicado en una encuesta a 138 personas, los datos fueron

22



analizados por SPSS, se cuantifico el nivel de fiabilidad mediante el modelo Alfa de
Cronbach, por tanto, se evidencio que el Blended Marketing, conceptualizado como una
mezcla de herramientas de Marketing Tradicional y Marketing Digital, influye
positivamente en el posicionamiento de la marca. Con estos resultados se disen¢ estrategias
que permitan fortalecer el posicionamiento y la promocion.

En el mismo sentido, Ramos & Neri (2022) en su investigacion titulada: Las 4 ces
del marketing y su relacion con el posicionamiento de marca; Con el objetivo de determinar
la relacion que existe entre las 4 ces (cliente, costo, conveniencia y la comunicacion) del
marketing y el posicionamiento de la marca Sabora, Para ello, se emple6 un enfoque
cuantitativo, de nivel correlacional y disefio no experimental de corte transversal. La
poblacion del estudio constd de 300 clientes, con una muestra aleatoria de 169 y a quienes
se le administrd un cuestionario de 36 items con escala Likert. Con los datos obtenidos se
afirmo la hipotesis de los autores, hallandose una correlacion positiva y moderada de 0,657,
es decir, los resultados demostraron que las 4 ces del marketing tienen una relacion positiva

y directa con el posicionamiento de marca.

1.2 Planteamiento del problema

En Ecuador una de las principales actividades econdmicas es el Turismo,
contribuyendo al ingreso de divisas del pais. Segin el Banco Central del Ecuador (2025), en
2023 el pais recibio 1.997,1 millones de dolares gracias al turismo. En alojamiento turistico,
el Ministerio de Turismo (MINTUR, 2025) sefiala que, durante los feriados nacionales de
2024, el porcentaje de ocupacion en alojamiento fue del 38% a nivel nacional, con una gran
mayoritaria de turistas nacionales 91% frente a un 9% de turistas extranjeros. En la provincia
de Tungurahua, donde se ubica Bafios de Agua Santa, la ocupacion fue ligeramente superior,

alcanzando el 49%, con una participacion del 97% de turistas nacionales.
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El Bosque Protector “Hacienda Guamag” al encontrase en un area potencialmente
privilegiada como lo es el canton Bafios de Agua Santa, gracias a su variada oferta de
productos y servicios turisticos y a la afluencia de turistas nacionales, enfrenta el desafio de
no alcanzar un posicionamiento local debido a una limitada promocion estratégica.

Las principales causas identificadas son: desconocimiento de las necesidades del
cliente, debido a que no se ha hecho los estudios pertinentes para conocer cual es el segmento
de mercado objetivo, para poder conocer las caracteristicas del cliente y sobre todo cual es
su necesidad, esto impide que se pueda ofrecer servicios de calidad.

La limitada gestion de sus servicios turisticos, al no contar con un estudio de cual
son los gustos y preferencias del cliente, tampoco se puede manejar de una forma correcta
lo que se oferta, de manera que, no hay la informacion necesaria para crear nuevos productos
0 servicios, o mejorar los que ya estan.

Por ultimo, se identifico el uso inadecuado de los canales de comunicacion, con una
limitada presencia de los medios digitales y tradicionales, debido a la poca importancia que
se le da evidenciando asi: mensaje de muy baja calidad y poca interaccion con el publico de
ambos medios.

Frente a los problemas anteriormente mencionados se presenta que en la actualidad
hay poca afluencia de visitantes lo que dificulta seguir creciendo como marca, insatisfaccion
de los clientes, generando malas experiencias y la propagacion de una mala promocion de la
marca y, por ultimo, una escasa visibilidad de la marca lo que dificulta mantenerse al margen

de la competencia para conseguir la misma o mejor estabilidad econdémica y ambiental.
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1.2.1 Problema general
(Qué relacion tiene la promocion estratégica y el posicionamiento local del Bosque protector

"Hacienda Guamag"?

1.2.2 Problemas especificos

V' Qué relacion existe entre las necesidades del cliente y el posicionamiento local del
Bosque Protector “Hacienda Guamag™?

v (Qué relacion tienen los servicios turisticos y el posicionamiento local del Bosque
protector "Hacienda Guamag"?

v (De qué manera los canales de comunicacion se relacionan con el posicionamiento local

del Bosque protector "Hacienda Guamag"?

1.3  Justificacion
1.3.1 Justificacion tedrica

Desde la perspectiva tedrica, esta investigacion busca aportar a lo que ya se conoce
sobre el proceso que debe tener un establecimiento para alcanzar el posicionamiento
deseado. Especificamente, se basa en teorias del marketing turistico, por ejemplo, modelo
de posicionamiento de Kotler y Keller (2016), que propone la necesidad de identificar
caracteristicas que evidencien la diferencia y dar a conocer el valor Uinico del establecimiento
al mercado objetivo. Ademds, se considera conceptos modernos de promocién y
segmentacion del mercado turistico (Middleton & Clarke, 2001), que toma en cuenta la
importancia de entender al cliente para disefiar una promocion estratégica. El presente
trabajo de investigacion ayuda a dar realce a las teorias ya mencionadas y a comprender a
profundidad cual es la relevancia de los factores inmersos en la promocién como: cliente,

servicios y canales de comunicacion.
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1.3.2 Justificacion practica

La investigacion tendra un impacto practico porque ayuda a comprender cuales son
las deficiencias del Bosque protector “Hacienda Guamag”, a través del analisis de la relacion
de la promocidn estratégica y el posicionamiento local. Lo cual facilita una propuesta que
consiste en la creacion de estrategias de marketing digital. Finalmente, los resultados
adquiridos seran utiles para futuras investigaciones o para referencia de los demas

emprendimientos en la localidad.

1.3.3 Justificacion metodoldégica

La metodologia de la investigacion tiene un enfoque mixto puesto que se aplico una
encuesta con escala de Likert, tanto a clientes nuevos como clientes leales con la obtencion
de resultados numéricos, en este sentido se puede decir que la investigacion es cuantitativa.
Adicional, también tiene un enfoque cualitativo puesto que, se recopildé informacion de
varias fuentes académicas, permitiendo asi mejorar la comprension de ambas variables de
estudio que son: promocidn estratégica y posicionamiento local y conocer si tienen o no

relacion.

1.4  Objetivos
1.4.1 Objetivo general
Analizar la relacion de la promocion estratégica con el posicionamiento local del Bosque

protector "Hacienda Guamag"

1.4.2 Objetivos especificos

v" Identificar la relacion de las necesidades del cliente y el posicionamiento local del
Bosque protector “Hacienda Guamag”

v' Establecer la relacion de los servicios turisticos y el posicionamiento local del Bosque

protector "Hacienda Guamag”
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v’ Analizar la relacion de los canales de comunicacion y el posicionamiento local del

Bosque protector "Hacienda Guamag”
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CAPITULO II. MARCO TEORICO.
2.1. Estado del arte

Segun Llontop (2021) en un entorno moderno y muy competitivo, las organizaciones
deben estar compenetradas en la era digital y en las tecnologias de informacion, que
evolucionan constantemente; puesto que las personas, clientes, empresas, instituciones,
proveedores, compradores, competidores, entre otros, hacen uso de ellas cada vez con mayor
frecuencia y de maneras muy diversas. En este sentido, nace como herramienta el marketing
digital, que es empleado no solo como estrategia comercial para vender, sino para generar
procesos entre los consumidores, como la posibilidad de interactuar a través de dispositivos
tecnologicos y redes sociales.

A su vez, Ortiz (2020) dice que, las innovaciones y los métodos modernos de gestion
fomentan a que los territorios se los trate como productos. El conjunto de estrategias de
marketing adaptadas a la era digital actual, se lo nombra como marketing digital y resulta
indispensable en la gestion de productos y destinos turisticos. Dentro de su investigacion se
evidencia que, en las plataformas digitales de los cantones de estudio, la informacion
turistica es carente. Los resultados emitidos, tienen implicaciones tanto empresariales como
sociales, al lograr ser de utilidad para aplicar nuevas estrategias en los territorios, lo que
fomenta a un mejor y mayor desarrollo turistico.

Tanto Llontop como Ortiz, proponen una idea similar en cuanto al marketing se
refiere, puesto que evidencian la importancia del marketing digital en estos tiempos, sobre
todo cuando la tecnologia esta en ascenso. Ademas, dicen que el marketing no solo es vender
productos y servicios, es conocer los gustos y preferencias de sus clientes llegando asi a
conectar de manera mucho mas directa a través de mensajes claros en las diferentes

plataformas digitales.
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De manera similar, Narvaez (2019) dice que, el trade marketing surge como
estrategia esencial para integrar las areas de merchandising y ventas, brindando a las
empresas poder sobresalir y convertirse en la preferencia del mercado. En Ecuador, empresas
que buscan posicionamiento de su marca, implementan esta estrategia generando ventaja
competitiva. Se analiza el uso del trade marketing con la finalidad de que logren
diferenciarse y posicionarse frente a otras marcas de cerveza artesanal en la zona de Urdesa
de Guayaquil, Ecuador. Entre los resultados destaca la poca importancia en el desarrollo de
estrategias de promocion, provocando que clientes potenciales no identifiquen el producto
de manera efectiva, y por ende disminuya la rotacion en los puntos de venta. Se concluye
que es necesario definir canales de distribucion, sistemas de inteligencias, identificar e
implementar estrategias de pull y push; y por ultimo de merchandising, para lograr un mejor
posicionamiento.

Para (Farrofian et al.,2019) la investigacidon en curso tiene como objetivo general
proponer el uso del geomarketing como estrategia para el posicionamiento empresarial. Se
revelo que, el nivel de posicionamiento en relacion a: fidelizacion y promociones, el 95% de
los clientes encuestados afirmaron ser clientes fieles a los servicios brindados por la empresa
y el 5% prefiere no ser especifico; mientras que, el resultado en cuanto a cambiarse a la
competencia por promociones y regalos fueron: Un 42.5% de los clientes encuestados
afirmaron que, ante mejores regalos y descuentos por parte de la competencia, estos
abandonarian los servicios de la empresa. Un 36.3% es indeciso, y un 21.3% no cambiaria
los servicios de la empresa de ningin modo.

Tanto Narvaez como Farrofidn , aunque desde enfoques diferentes estos autores
abordan las estrategias de marketing dirigidas al posicionamiento de la marca,
relacionandose también por la ausencia de estrategias promocionales personalizadas para los

diferentes tipos o segmentos de mercado, dejando en evidencia que un punto clave es que
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los producto o servicio debe estar en constante innovacion conjuntamente con el método de
difusion y el mensaje que se quiere dar a conocer para asi retener y atraer a los clientes.

Maldonado et al. (2021) Debido a que la promocion turistica de la Isla Costa Rica es
minima, muchas personas desconocen de este encanto natural que se esconde en el sur de la
provincia de El Oro, en Ecuador. Es por ello, que la presente investigacion tiene como
objetivo crear estrategias de promocion turistica de los principales recursos y atractivos
turisticos de la Isla Costa Rica, que fomenten un turismo comunitario. Con actores como la
comunidad, los prestadores de servicios, los turistas y la gobernanza. Los resultados
muestran que la falta de gestion por parte de las instituciones gubernamentales en
infraestructura, promocion y difusion, ha provocado que este recurso natural quede en el
abandono.

Estos autores se unen al concepto de que, sin una promocion adecuada, el
establecimiento dificilmente alcanzara visibilidad en el mercado, dejando a un lado su
encanto o las cualidades que posee. También resaltan que para esto debe haber un
involucramiento por todos los actores del turismo, dejando beneficios de un turismo

sostenible.

2.2. Marco teorico
2.2.1. Definicion de la variable promocion estratégica

La promocion es una herramienta del marketing mix, bajo el concepto de la 4Ps:
producto, precio, plaza y promocion. El objetivo de la promocion es informar y convencer
al consumidor acerca de las caracteristicas de un producto (Summa, 2019).

Segtin Acerenza (2017), la promocion incluye la transmision de informacion entre el
vendedor y otros actores del mercado o canal para influir en sus actitudes de compra. Por
ende, es imprescindible tomar en cuenta la calidad de informacion trasmitida, ya que esta

hace la diferencia de que un actor este o no interesado en comprar un producto o servicio.

30



Son el conjunto de métodos que la empresa tiene que realizar para que el publico
quiera consumir y comprar los productos se ofrezcan, esto es el convencimiento mediante la
exaltacion de las caracteristicas del producto que se disponga (Acufia, 2013). Se entiende
que, al dar a conocer ciertos datos, estos deben ser escogidos meticulosamente entendiendo
cual es la informacion que el cliente necesita para satisfacer su deseo de ser informado
eficazmente.

La promocion se entiende como la forma en que se transmite un mensaje desde un
emisor a un receptor acerca de los beneficios que tiene el producto o servicios tratandolo de
convencer que es la mejor opcidn en relacion a la competencia (Bonilla, 2011). Este autor
resalta otro factor importante dentro de la informacion difundida y es el aporte que le va a
dar el servicios o producto consumido.

Segun Euroinnova (2022) dice que es un plan posible, en el que se toma en cuenta
herramientas como la publicidad para atraer a un publico objetivo sobre un producto o
servicio, esto con el propdsito de atraer y crear fidelidad con los clientes y alcanzar el

objetivo empresarial.

2.2.2. Dimensiones de la promocion estratégica
a) Necesidad del cliente
El cliente, es la persona o empresa que compra un producto o servicio que le resulta
necesario, siendo este la causa o razon por la cual se crean nuevos productos o servicios
(Cockerell, 2013). Por tanto, la necesidad del cliente segiin (Thompson, 2010), menciona
que es el estado de carencia percibida que puede ser fisica (de alimento, abrigo, seguridad)
o mental (de pertenencia, afecto conocimiento y autoexpresion) del que es dificil sustraerse

porque genera una discrepancia entre el estado real (Io que es en un momento dado) y el
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deseado (que supone el objeto, servicio o recurso que se necesita para la supervivencia,

bienestar o confort).

La razon de ser de una empresa es satisfacer las necesidades del cliente, por ello,

resulta esencial conocer los elementos cualitativos y cuantitativos que caracterizan el

comportamiento de los mismos Pérez & Pérez (2006).

Entender las necesidades del cliente, permite que estos creen un vinculo con la

empresa misma que los permite clasificar como clientes fieles, ya sea por buenas

experiencias, confianza o fanatismo. Hay una serie de estilos que permiten lograr una

fidelizacion con el cliente, mismos que ayudaran a que la empresa se mantenga exitosa y

sostenible en el tiempo:

Estilo de recompensa: Trata de premiar a los clientes con recompensas
tangibles como por ejemplo ofertas, puntos o descuentos.

Estilo de comunidad: Se trata de crear una comunidad de clientes leales que
den a conocer a la empresa a través del boca a boca.

Estilo de excelente servicio: Al recibir una atencion de calidad y
conveniente, garantiza que el cliente regrese.

Estilo de personalizacion: Una vez que se sabe de las preferencias,
necesidades y motivaciones, se puede crear un producto o servicio
individualizado y alcanzar la satisfaccion del cliente.

Estilo de compromiso social: La responsabilidad medioambiental y social
ayuda a crear una percepcion positiva de la empresa y genera mas confianza

(Flores et al., 2023).

b) Servicios

Segun (Antonietti, 2013), menciona que, “El servicio turistico esta compuesto por un

conjunto de actividades y técnicas directas a satisfacer a las necesidades de los turistas”
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(p.255). Dicho eso, es el conjunto de actividades creadas para satisfacer las necesidades del
cliente.

La calidad del servicio se constituye en la mente del cliente cuando la empresa
conoce de las necesidades del mismo y supera las expectativas que este tiene acerca del
servicio, con esto se puede decir que existe la satisfaccion del cliente (Espinoza &
Vallejos,2021).

¢) Canales de comunicacion

Segun Fill (2019), los canales de comunicacion son herramientas esenciales para
crear ese vinculo de empresa y clientes, ya sea a través de medios tradicionales como la
television y la prensa, o digitales como las redes sociales, sitios web, email. Su eleccion
depende del mensaje, el ptblico objetivo y los resultados esperados, lo que hace que cada

canal tenga su propio propo6sito en el marketing.

2.2.3. Indicadores

Motivacion: Para Pereira & Gosling (2017), la motivacion por visitar un lugar se
basa en el autoconocimiento, crecimiento personal y ocio. Lo que evidencia que la principal
motivacion es personal.

Satisfaccion: Para (Salazar et al., 2019), la satisfaccion es conocer las expectativas
y los deseos del cliente, ademas este al experimentar satisfaccion en los productos y servicios
de un establecimiento se convierte en personaje fundamental puesto que se convierte en un
cliente leal.

Fidelizacion: La fidelizacion de un cliente es un factor que determina una relacion
duradera con el establecimiento. Permitiendo posicionarse como una marca preferida por el
consumidor por encima de la competencia, gracias a la satisfaccion recibida (Unzueta et al.,

2022).
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Calidad: Segun Choez & Moreira (2020) la calidad representa un factor
determinante dentro de una empresa, puesto que permite que los productos y servicios se
posicionen y se mantengan en un margen competitivo.

Variedad: La diversificacion de los servicios es una estrategia que adoptan las
empresas para extenderse a nuevos segmentos de mercado con nuevas necesidades y deseos
por cumplir, y de esta manera alcanzar mayor éxito empresarial (Torreblanca, 2020).

Accesibilidad: La accesibilidad es importante no solo para las personas que tienen
limitaciones o discapacidad, sino para cualquier ciudadano. Esta no deberia ser tomada en
cuenta solo porque la ley lo dice y mas bien deberia ser tomada en cuenta por necesidad de
la empresa ya que con ella se garantiza el disfrute y satisfaccion plena de todo ciudadano
(Sanchez et al., 2020).

Medios digitales: Para (Palomino, 2025), los medios digitales son aquellos que
Permiten el intercambio de informacion digital entre emisor y receptor, desde cualquier lugar
del mundo de una forma rapida y sensilla. Estos pueden ser: redes sociales, blogs, podcast,
etc.

Medios tradicionales: Para Acosta (2022), los medios de comunicacion tradicional
son aquellos que envian un mensaje desde un emisor como: la radio, prensa, revistas y
periodicos a un receptor con fines educativos, informativos y de entretenimiento.

Mensaje: Es el contenido disefiado para persuadir e informar a un publico sobre un
producto, servicio o marca. Sirve para captar el interés de un publico en especifico,
generando en ellos una necesidad o motivacion de compra. Este debe ser claro, conciso,

creativo, relevante y persuasivo (De Vega, 2024).
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2.2.4. Definicion de la variable posicionamiento local

El posicionamiento de marca es fundamental para establecer la percepcion y la
posicion de una marca en la mente de los consumidores. Consiste en definir como una marca
desea ser vista y recordada en relacion con sus competidores (Mendoza Vargas et al., 2019)

Un posicionamiento de marca exitoso se alinea estrechamente con la identidad de la
empresa, se comunica claramente y crea una conexion emocional con los consumidores. Es
un proceso continuo que requiere analisis, adaptaciéon y coherencia para mantener su
relevancia y efectividad en el mercado (Nielsen, 2022).

El posicionamiento basicamente esta referido a marketing en la distribucion por parte
de las empresas de sus marcas en el imaginario colectivo de los consumidores, por lo que
dichas empresas desean proyectar una imagen para ser percibida por los consumidores,
afectando esta comparacion a la imagen de marca, la reputacion y la imagen corporativa Prat
(2016).

El posicionamiento es como se proyecta una imagen definida del producto o servicio

en la mente del consumidor (Tellis et al., 2002).

2.2.5. Dimensiones del posicionamiento local
a) Percepcion de la marca
Costa (2020) También, la percepcion de marca es un factor de asociacion de gustos
y preferencias que permiten determinar la fidelizacién o desagrado de los clientes y/o
consumidores hacia una marca
b) Preferencia de la marca
La preferencia de marca ha desempenado una labor fundamental en la eleccioén de
productos por parte de los clientes, pues ellos han preferido una marca especifica y compran
el producto/servicio cuando se les presenta otros productos/servicio de la misma categoria

(Cuong, 2020).
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¢) Valor competitivo
El nuevo concepto de ventaja competitiva se enmarca en la serie de movimientos que
la empresa debe emprender para alcanzar velocidad y capacidad de respuesta para innovar o

producir conocimiento productivo antes que los competidores (Ornelas, 2005).

2.2.6. Indicadores

Reconocimiento de la marca: Para Aaker (1992) es la capacidad que tiene un
usuario para recordar rapidamente una marca con la cual se ha relacionado antes.

Reputacion de la marca: Es como se evaltia la empresa desde una perspectiva
externa, y no lo que la empresa dice ser Mufioz & Mata (2022).

Confianza en la marca: Para Sahin & Kitap¢i (2011) representa el grado de
creencia que tiene el consumidor en que la empresa cumplird con sus compromisos.

Satisfaccion: Segun (Hellier et al., 2003) representa el nivel de placer que tiene un
usuario después de haber consumido los productos o servicios de una empresa.

Lealtad con la marca: Hace referencia a que, entre miles de millones opciones, es
deseable que el cliente real, se convierta en cliente habitual, que retorne y vuelva comprar
nuestros productos o nuestros servicios (Fleming & Alberdi, 2000).

Recomendacion de la marca: Cuando un cliente esta satisfecho, da a conocer su
experiencia al grupo que lo rodea, esto se denomina como recomendacion de la marca a
través de la promocion de boca a boca y da como resultado la visita de nuevos clientes con
expectativas altas (Diaz, 2017).

Valor unico: Es aquella caracteristica que hace tnica a la organizacion en relacion
a la competencia, esta es muy dificil de replicar, ademas se adapta a los cambios que se

puedan dar con el tiempo (Diaz, 2017).
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Calidad: Para Choez & Moreira (2020) representa un elemento fundamental en la
empresa ya que esta determina el nivel de competitividad y el posicionamiento de la
misma, por tanto, la calidad es necesaria para lograr el éxito empresarial.

Innovacion: Es el proceso por el cual se forman nuevas ideas o estrategias que
permiten que la organizacion se anteponga a posibles situaciones o futuros problemas,

creando oportunidades frente a la competencia (Rojo et al., 2019).
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CAPITULO III. METODOLOGIA.

3.1.Tipo de investigacion
3.1.1. Investigacion documental

Segun Morales (1994), la investigacion documental es un proceso cientifico, que
comprende metoédicamente la indagacion, recoleccion, organizacion, analisis e
interpretacion de informacion o datos de un tema de investigacion planteado.

La investigacion es de tipo documental porque se fundamenta en la recopilacion de
informacion de varias fuentes como: articulos cientificos, libros y tesis previas, con el

proposito de contrastar teorias, hallazgos, enfoques, metodologias y conceptos relevantes.

3.1.2. Investigacion de campo

La investigacion de campo se basa en obtener datos directamente de los participantes
o del entorno en el que se desarrollan los acontecimientos, sin intervenir ni modificar las
variables; es decir, el investigador recopila la informacion tal como se presenta en su
contexto natural (Arias, 2012).

La investigacion es de campo porque se recopilo los datos de manera directa in situ,
en otras palabras, en el lugar donde se refleja la problematica, por medio de encuestas
realizadas a clientes nuevos y clientes leales, permitiendo obtener datos reales de la variable

independiente (promocion estratégica) y la variable dependiente (posicionamiento local).

3.1.3. Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva, describe particularidades fundamentales de grupos
homogéneos que comparten ciertos fendmenos, manejando criterios que permiten establecer
la estructura o el comportamiento de los fendmenos en estudio, proporcionando informacion

que ayude en la comparacion con otras ideas o conceptos (Argiiello et al., 2020).
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La investigacion se considera de tipo descriptiva ya que se centra en detallar y
caracterizar los aspectos fundamentales de dos grupos que perciben una realizad similar:

clientes nuevos y clientes leales del Bosque protector “Hacienda Guamag”.

3.1.4. Investigacion correlacional

Dentro de este enfoque investigativo, resulta fundamental establecer una hipotesis
que proponga una posible relacion entre dos o mas variables (Ramos, 2020).

La investigacion es correlacional por que busca estudiar la relacion que existe entre
la variable “promocion estratégica” y la variable “posicionamiento local” y comprobar o

rechazar las hipotesis planteadas.

3.2. Diseiio de investigacion
3.2.1. Disefo transversal

La principal particularidad de los estudios transversales es que recopilan todos los
datos en un solo punto en el tiempo, sin realizar observaciones posteriores. En otras palabras,
se llevan a cabo en una fase determinada del proceso de una enfermedad o fendémeno de
interés (Manterola et al., 2023).

La investigacion es de disefio transversal dado que se recoge y examina la
informacion en un tiempo determinado. Lo que permitid tener una vision actualizada de la
problematica estudiada, ademdas no se necesitd recurrir a tiempos futuros para seguir

explorando la situacion en el destino.

3.2.2. Disefio de investigacion no experimental
Montano (2018) definié la investigacion no experimental como un enfoque que se
limita a observar los fendmenos tal como ocurren, sin intervenir ni modificar las variables,

recopilando los datos directamente desde su entorno original.
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La investigacion es no experimental porque no se intenta manejar intencionalmente
alguna de las dos variables involucradas, tampoco se controla el lugar donde ocurren los
hechos. Los datos se recopilan directamente desde encuestas aplicadas a los clientes que

llegan por primera vez y a los clientes, permitiendo conocer cudl es la situacion real.

3.3. Técnicas de recoleccion de datos
3.3.1. Técnicas
Encuesta: Se aplico la encuesta a 50 clientes nuevos y 50 clientes leales para

conseguir datos de la variable independiente y de la variable dependiente.

3.3.2. Instrumento

Cuestionario: Se elaboraron dos cuestionarios, una para variable independiente
conformado por 3 dimensiones, 9 indicadores, 9 items y otro para la variable dependiente
conformado por 3 dimensiones, 9 indicadores, 9 items. Cada cuestionario es evaluado con
la escala de Likert: 1 (Totalmente en desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutral), 4 (De
acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). Los datos obtenidos son procesados mediante

Microsoft Excel y el Programa IBM SPSS Statistics v. 22.

3.3.2.1.Validacion de instrumentos
La validacion de los instrumentos se aplicd a expertos de la carrera Turismo de la
Universidad Nacional de Chimborazo, los mismos que fueron considerados de acuerdo con

su formacion profesional.

Tabla 1
Validacion de expertos
N° Nombre y apellido Cargo
1 Mgs. Andrea Sofia Rivadeneira Vaca  Docente de la Universidad Nacional de
Chimborazo
2 Mgs. Roberto Carlos Vega Bonilla Docente de la Universidad Nacional de
Chimborazo

Nota: Elaboracion propia
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Tras la revision de los instrumentos, se concluyd que tanto los correspondientes a la
variable dependiente como a la independiente cumplen con los criterios de forma y contenido
necesarios para su aplicacion. Ademads, estos se alinean adecuadamente con las categorias e
indicadores definidos para cada variable, lo que, gracias a una redaccion clara y precisa,
facilita su comprension por parte de la poblacion encuestada y permite un analisis posterior

efectivo.

3.3.2.2.Confiabilidad de los instrumentos
En la confiabilidad de instrumentos se aplicé el coeficiente alfa de Cronbach basado

en el método de coherencia o consistencia interna, bajo los siguientes criterios de fiabilidad:

Tabla 2

Confiablidad de Instrumentos
Coeficiente Criterio
Coeficiente alfa > 0.9 Excelente
Coeficiente alfa > 0.8 Bueno
Coeficiente alfa> 0.7 Aceptable
Coeficiente alfa > 0.6 Cuestionable
Coeficiente alfa > 0.5 Inaceptable

Fuente: Cartay (2019)

3.3.2.2.1. Confiabilidad del instrumento -variable dependiente

Variable: Posicionamiento local

Se encuestd a 50 clientes leales del Bosque protector Hacienda Guamag obteniendo
los siguientes resultados:
Tabla 3

Estadisticas de fiabilidad de la variable dependiente
Alfa de Cronbach

Alfa debasada en elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,870 872 9

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia
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Se obtiene como resultado un coeficiente de confiabilidad de 0,870, por tanto, se encuentra

dentro del rango de fiabilidad bueno, permitiendo la aplicacion de la encuesta.

3.3.2.2.2. Confiabilidad del instrumento -variable independiente

Variable: Promocion estratégica

Se encuestd a 50 clientes nuevos del Bosque protectora Hacienda Guamag
obteniendo los siguientes resultados:
Tabla 4

Estadisticas de fiabilidad de la variable independiente
Alfa de Cronbach

Alfa debasada en elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
, 795 ,805 9

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Se obtiene como resultado un coeficiente de confiabilidad de 0,795, por tanto, se

encuentra dentro del rango de fiabilidad bueno, permitiendo la aplicacion de la encuesta.

3.4. Poblacion de estudio y tamafio de muestra
3.4.1. Unidad de analisis

La unidad de analisis estd compuesta por:

Tabla 5

Unidad de analisis
Unidad de Analisis Total
Clientes nuevos 50
Clientes leales 50
Total 100

Nota: Elaboracion propia
Unidad de analisis de la variable independiente: promocion estratégica

Estd conformada por los clientes nuevos, de acuerdo con Pefia et al. (2015), son
aquellos que no tienen ningun registro de compra en la empresa, son los mas numerosos y
los que menor ingreso econdmico aportan. Este grupo incluye personas que han conocido

recientemente el Bosque protector “Hacienda Guamag”. Su opinion es clave para evaluar la
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efectividad de la promociodn estratégica, asi como su alcance e impacto en la atraccion de
nuevos clientes.
Unidad de analisis de la variable dependiente: posicionamiento local

Esta integrada por los clientes leales, como indica Kotler et al. (2011) son los que
tienden a comprar o adquirir con mayor regularidad los productos que vende una empresa.
En el caso del Bosque protector “Hacienda Guamag” representa a quienes ya han tenido
experiencias previas en el lugar y permiten medir el grado de conocimiento, recordacion,

preferencia y fidelidad hacia el destino.
3.4.2. Seleccion de la muestra
3.4.2.1.Muestra de la variable independiente- promocion estratégica

El muestreo intencional o por conveniencia se distingue por su enfoque en la
obtencion cuidadosa de muestras que resulten representativas para los fines del investigador.
Este tipo de muestreo implica seleccionar de manera deliberada a personas que poseen
ciertas caracteristicas relevantes, generalmente aquellas a las que se puede acceder con
mayor facilidad o que participan voluntariamente mediante convocatorias abiertas, hasta
alcanzar el tamafio de muestra requerido (Avila & Carpio, 2019, p. 78).

En este caso, se eligi6é una muestra de 50 clientes nuevos, debido a que es la cantidad
aproximada de visitas durante los fines de semana (Bosque protector Hacienda Guamag,
2025), siendo este el horario de atencion actual del establecimiento y por consiguiente el
tiempo en el que realizaron las encuestas, esto se puede corroborar en el registro de visitas

oficial del bosque protector en el anexo (10).
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3.4.2.1.1. Muestra de la variable dependiente- posicionamiento local

El muestreo por conveniencia, es cuando se elige a los participantes de acuerdo a la
conveniencia del investigador, estos participantes comparten caracteristicas similares, lo
cual resulta mas sencillo de estudiar (Velasco & Martinez, 2017).

Para este estudio, se optd por una muestra de 50 clientes leales, es decir, personas
que ya han visitado en mas de una ocasion el Bosque protector “Hacienda Guamag” lo que
garantiza la pertinencia de sus respuestas para evaluar el nivel de posicionamiento alcanzado
por el establecimiento. La seleccion se realizo considerando el registro de visitas oficial

(Bosque protector Hacienda Guamag,2025).

3.5. Hipétesis
3.5.1. Hipdtesis general
v" Hu: Existe una relacion significativa entre la promocion estratégica y el
posicionamiento local del Bosque protector "Hacienda Guamag"
v" Ho: No existe una relacion significativa entre la promocion estratégica y el

posicionamiento local del Bosque protector "Hacienda Guamag"

3.5.2. Hipotesis especifica 1
v Hi: Las necesidades del cliente se relacionan significativamente con el
posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag"
v Ho: Las necesidades del cliente no se relacionan significativamente con el

posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag"

3.5.3. Hipdtesis especifica 2
v Hu: Los servicios turisticos se relacionan significativamente con el posicionamiento

local del Bosque protector "Hacienda Guamag"
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v Ho: Los servicios turisticos no se relacionan significativamente con el

posicionamiento local del Bosque protector "Hacienda Guamag"

3.5.4. Hipotesis especifica 3
v Hu: Los canales de comunicacion se relacionan significativamente con el
posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag"
v Ho: Los canales de comunicacion no se relacionan significativamente con el

posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag"

3.6. Métodos de analisis
Se selecciond la prueba de Shapiro-Wilk, porque es mas confiable en muestras pequefias de,

< 50 por tanto, se interpretan los datos de esta manera:

Tabla 6
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
VI ,147 50 ,009 952 50 ,040
VD  ,092 50 ,200%* 972 50 ,288

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22

Nota: Elaboracion propia

3.6.1. Interpretacion de los métodos de analisis

Cuando p > 0.05: Se asume que los datos tienen una distribucién normal.

Cuando p <0.05: Se asume que los datos no tienen una distribucién normal.

Para la variable independiente (promocion estratégica): Shapiro-Wilk sugiere que p = ,040
lo que evidencia que es < 0.05. Por tanto, no tiene una distribucion normal como lo muestra

en la siguiente imagen:
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Figura 1
Prueba de normalidad de la variable independiente
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia
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Para la variable dependiente (posicionamiento local): Shapiro-Wilk indica que p=,288 lo que

evidencia que es > 0.05. Por tanto, tiene una distribuciéon normal como lo muestra en la

siguiente imagen:

Figura 2
Prueba de normalidad de la variable dependiente
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia
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3.6.2. Supuestos para la prueba no paramétrica

3.6.2.1.Variables ordinales

Tanto la variable independiente (promocidon estratégica) como la variable
dependiente (posicionamiento local) son de escala ordinal, puesto que fueron medidas por
medio de escala de Likert: 1 (Totalmente en  desacuerdo), 2 (En
desacuerdo), 3 (Neutral), 4 (De acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo), estas permiten
establecer un grado de percepcion de los clientes. En consecuencia, los datos de ambas
variables fueron codificadas por medio de la escala ordinal.

3.6.2.2. Relacion monotona

Existe una relacion positiva moderada entre ambas variables: variable independiente
(X) y variable dependiente (Y). En el presente grafico se evidencia que los puntos tienen
una direccion ascendente, es decir, cuando aumente la variable (X) la variable (Y) también
aumenta. La relacion indica que ambas variables tienen el mismo comportamiento, aunque
los puntos no se muestran de forma lineal, si tienen la misma direccion ascendente. Por tanto,
se puede decir que existe una relacion monotona.
Figura 3
Grdfico de Dispersion
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia
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3.6.2.3.Ausencia de datos atipicos

Se utilizéd el diagrama de cajas para encontrar datos atipicos en ambas variables.
Tanto en el caso de la variable independiente como el de la dependiente no se encontraron
datos atipicos como se evidencia en el siguiente grafico, no hay presencia de datos fuera de
los bigotes (lineas de extension del rango intercuartilico) lo que demuestra que no hay

valores extremos que puedan distorsionar los resultados.

Figura 4
Diagrama de Cajas
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia
3.6.2.4.0bservaciones independientes

Se realiz6 un andlisis, donde efectivamente se comprueba que los datos obtenidos
corresponden a un participante diferente por encuesta, dicho eso, no hay intervencion,
influencia o similitud entre respuestas. Con todo eso, se concluye que los datos son
independientes danto resultados confiables.

3.6.3. Rho de Spearman y Pearson
Para la comprobacion y analisis de las hipotesis planteadas en la investigacion, se

optd por utilizar tanto el coeficiente Rho de Spearman como el de Pearson, esto con el fin
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de realizar un estudio mucho mas completo. Rho de Sperman se aplica cuando las variables
no tienen una distribucién normal y, por otro lado, Pearson se aplica cuando las variables si
tienen una distribucion normal. En el caso de este estudio, dado que la variable dependiente
(posicionamiento local) tiene una distribucion normal y la variable independiente
(promocidn estratégica) no la tiene seglin la prueba de Shapiro-Wilk, se opt6 por realizar las
dos pruebas de correlacion antes mencionadas y de esta manera comparar resultados y
fortalecer el andlisis estadistico, sin embargo para la toma de decision se considero
especificamente la prueba de correlacion de Rho Spearman , puesto que esta prueba no
requiere de supuestos de normalidad y trabaja con valores ordinales, esto debido a que los
datos se obtuvieron con la medida de escala de Likert.

Tabla 7

Criterios del coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Valor de Rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta

-0.4 a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja

-0.01 a-0.19 Correlacion negativa

0 Correlacion nula

0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja

0.420.69 Correlacion positiva moderada
0.720.89 Correlacion positiva alta

0.920.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: (Rebollar & Francisco, 2015)
Nota: Elaboracion propia
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1.Resultados
4.1.1. Resultados de la variable independiente: promocion estratégica

Posterior de obtener los resultados obtenidos de la aplicacion de encuestas a los
clientes nuevos y leales del Bosque protector “Hacienda Guamag”, se describi6 los items a
través del analisis estadistico descriptivo. En el anexo (7) se describe detalladamente y se
indican tablas y graficas de la variable con frecuencia y porcentaje. A continuacion, se

describen de forma sintetizada:

Tabla 8
Interpretacion de los datos de la variable Independiente
N° Items Interpretacion

Informacion Especifica
a) Rango de edad El 50% tiene entre 31 a 40 afios de edad.
El 32% tiene entre 21 a 30 afios de edad.
El 16% tiene entre 41 a 50 afios de edad.
El 2% tiene menos de 20 afios de edad.
El Bosque protector “Hacienda Guamag” es mas
atractivo para un publico adulto de la edad de (31 a

40 afios).

b) Sexo El 60% es de sexo masculino.
El 40% es de sexo femenino.
El Bosque protector “Hacienda Guamag” podrian
estar atrayendo mas a las personas de sexo

masculino.

¢) Nivel de educacion El 52% tiene educacion de tercer nivel.
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d) Origen

Motivacidon

Satisfaccion

El 34% tiene un nivel de educacion de secundaria.
El 12% tiene una educacion de cuarto nivel.

El 2% tiene un nivel de educacién primaria.

La mayoria de los visitantes tienen un nivel

educativo medio-alto.

El 22% de Pichincha.
El 18% de Tungurahua.
El 16% de Guayas.

El 4% de Imbabura.

El 12% de Napo.

El 6% de Pastaza.

El 6% de Chimborazo.
El 4% de Canar.

El 4% del Oro.

El 2% de Loja.

El 2% de Galapagos.
Los turistas pertenecen mayormente a la region

Sierra del Ecuador

Informacion Especifica/ Necesidad del Cliente
El 64% esta totalmente de acuerdo.

El 26% esta de acuerdo.

El 6% neutro.

El 4% esta en desacuerdo

Existe motivacion que influye en la visita del

Bosque Protector “Hacienda Guamag”.

El 46% esta totalmente de acuerdo.
E1 36% esta de acuerdo.
El 16% neutro.

El 2% en desacuerdo.
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4

5

Fidelizacion

Calidad

Variedad

Con una opinidon mayoritaria, los servicios de
Bosque protector “Hacienda Guamag” satisfacen

las necesidades de los clientes.

El 44% esté en total acuerdo.

El 42% esté de acuerdo.

El 14% neutro.

La mayoria de los encuestados considera volver a

visitar el Bosque Protector “Hacienda Guamag”.

Servicios Turisticos

El 42% esté totalmente de acuerdo.

El 28% esté de acuerdo.

El 28% neutro.

El 2% en desacuerdo.

Se concluye que, aunque la mayoria esté satisfecha
con la calidad de los servicios, hay una porcion
significativa que considera una posicion neutral y

opina que los servicios pueden mejorar.

El 68% esté totalmente de acuerdo.

El 26% esta de acuerdo.

El 4% neutro.

El 2% esta en desacuerdo.

La mayoria de los encuestados opina que hay

variedad en los servicios ofertados.

El 46% esta totalmente de acuerdo.
E130% de acuerdo.
El 22% neutro.

El 2% en desacuerdo.
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6 Accesibilidad

7 Medios digitales
8 Medios Tradicionales
9 Mensaje

Hay la necesidad de evaluar y mejorar las
condiciones de accesibilidad en el Bosque protector

“Hacienda Guamag”

Medios de Comunicacion

Solo un 30% esta totalmente de acuerdo.

Un 38% esta de acuerdo.

El 22% tiene una percepcion neutral.

El 10% esté en desacuerdo.

Los medios digitales pueden no estar generando el

impacto esperado.

El 22% esté totalmente de acuerdo.

El 30% esta de acuerdo.

El 28% neutro.

El 20% en desacuerdo.

Un porcentaje considerable opinan que se puede
mejorar la calidad de los anuncios en medios

tradicionales.

El 14% esta totalmente de acuerdo.

El 36% de acuerdo.

El 36% neutro.

14% en desacuerdo.

Se deberia mejorar la presentacion, actualizacion y
accesibilidad de la informacion en todos los canales

de comunicacion.

Nota: Elaboracion propia

4.1.2. Resultados de la variable dependiente: posicionamiento local

A partir de los resultados obtenidos en la aplicacion de encuestas a los clientes leales

del Bosque protector “Hacienda Guamag”. En el anexo (8) se describe detalladamente y se
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indican tablas y graficas de la variable con frecuencia y porcentaje. A continuacion, se
describen de forma sintetizada:

Tabla 9
Interpretacion de Datos de la Variable Dependiente
N° Items Interpretacion

Informacion especifica/ Percepcion de la marca
1 Reconocimiento de la El 62% esta totalmente de acuerdo.
marca El 12% esta de acuerdo.
El 18% neutro.
El 2% est4 en desacuerdo.
El 6% esta en total desacuerdo.
La mayoria de los encuestados reconocen la marca,
sin embargo, hay un porcentaje minoritaria que no

reconocen la marca.

2 Reputacion de la marca El 22% esta totalmente de acuerdo.
El 54% esta de acuerdo.
El 16% neutro.
El 6% en desacuerdo.
El 2% en total desacuerdo.
Existe una buena reputacion, sin embargo, algunos

clientes tuvieron alguna mala experiencia.

3 Confianza de la marca El 42% esta totalmente de acuerdo.
El 34% esta de acuerdo.
El 16% neutra.
El 6% est4 en desacuerdo.
El 2% esté totalmente en desacuerdo.
La mayoria de los encuestados tiene confianza en
adquirir los servicios del Bosque protector

“Hacienda Guamag”
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4

7

Satisfaccion

Lealtad con la marca

Recomendacion

marca

Valor tinico

de

la

Preferencia de la marca

El 20% esta totalmente de acuerdo.

El 40% esta de acuerdo.

El 22% neutro.

El 14% en desacuerdo.

Existe una percepcion mayoritaria de opiniones

positivas, acerca de la satisfaccion recibida.

El 22% esta totalmente de acuerdo.

El 38% esta de acuerdo.

El 36% neutro.

El 2% en desacuerdo.

El 2% en total desacuerdo.

La mayoria de los encuestados manifiestan tener
lealtad con la marca, sin embargo, hay un
porcentaje que no esté tan seguro si seguir visitando

o no el Bosque protector “Hacienda Guamag”

El 22% esta totalmente de acuerdo.

El 36% esta de acuerdo.

El 24% neutro.

El 14% en desacuerdo.

El 4% en total desacuerdo.

La mayoria de los encuestados recomienda la marca

a sus conocidos.

Valor competitivo

El 34% esta totalmente de acuerdo.
El 38% esta de acuerdo.

El 20% neutro.

El1 8% en desacuerdo.
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8 Calidad

9 Innovacion

Hay una mayoria de opiniones positivas, que

respaldan el valor tnico de la marca.

El 20% esta totalmente de acuerdo.

El 54% esta de acuerdo.

El 20% neutro.

El 4% en desacuerdo.

El 2% en total desacuerdo.

La mayoria de los encuestados perciben que el
Bosque protector “Hacienda Guamag” cumple con

los estandares de calidad esperados.

El 34% esta totalmente de acuerdo.

El 30% esta de acuerdo.

El 26% neutro.

El 8% en desacuerdo.

El 2% en total desacuerdo.

Mas de la mitad consideran que el Bosque protector
“Hacienda Guamag” se mantiene en constante

innovacion.

Nota: Elaboracion propia
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4.2.Prueba de hipotesis

4.2.1. Prueba de hipotesis general

a) Hipotesis
Hi: Existe una relacion significativa entre la promocion estratégica y el posicionamiento
local del Bosque protector "Hacienda Guamag"
Ho: No existe una relacion significativa entre la promocion estratégica y el posicionamiento
local del Bosque protector "Hacienda Guamag"

b) Margen de error: Alfa: 5% — 0,05

¢) Estadistico de prueba: Rho de Spearman

d) Lectura p_valor: p valor= 0,001

Tabla 10
Prueba de hipotesis general con Rho de Spearman
VI VD
Rho de Spearman VI Coeficiente de correlacion 1,000 461
Sig. (bilateral) . ,001
N 50 50
VD Coeficiente de correlacion 4617 1,000
Sig. (bilateral) ,001 .
N 50 50

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Tabla 11
Prueba de hipotesis general con Pearson
VI VD
VI Correlacién de Pearson 1 479"
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
VD Correlacién de Pearson 479" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

e) Toma de decision

De acuerdo con los resultados de la prueba de Rho de Spearman se evidencia que
existe un nivel de significancia de ,001 lo cual es < 0,05. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis
nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (Hi) concluyendo que; Existe una relacion
significativa entre la promocion estratégica y el posicionamiento local del Bosque protector
"Hacienda Guamag”. Adicional, se muestra un coeficiente de correlacion de 0,461 lo que

demuestra que hay un coeficiente de correlacion positiva moderada segun la tabla (7).
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4.2.2. Prueba de hipotesis especifica 1

a) Hipotesis
Hi: Las necesidades del cliente se relacionan significativamente con el posicionamiento
local del Bosque protector “Hacienda Guamag"
Ho: Las necesidades del cliente no se relacionan significativamente con el posicionamiento
local del Bosque protector “Hacienda Guamag"

b) Margen de error: Alfa: 5% — 0,05

¢) Estadistico de prueba: Rho de Spearman

d) Lectura p_valor: P valor= 0,001

Tabla 12
Prueba de hipotesis especifica 1 con Rho de Spearman

Necesidad del VD

cliente
Rho de Spearman Necesidad del Coeficiente de correlacion 1,000 ,439™
cliente Sig. (bilateral) . ,001
N 50 50
VD Coeficiente de correlacion ,439™ 1,000
Sig. (bilateral) ,001 .
N 50 50
Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia
Tabla 13
Prueba de hipotesis especifica 1 con Pearson
Necesidad del VD
cliente
Necesidad del cliente Correlacién de Pearson 1 452"
Sig. (bilateral) ,001
N 50 50
VD Correlacién de Pearson 452" 1
Sig. (bilateral) ,001
N 50 50

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

e) Toma de decision

Con base en los resultados obtenidos en la prueba de Rho de Spearman, se identifico
un nivel de significancia de ,001 lo cual es < 0,05. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula
(HO) y se acepta la hipotesis alternativa (H1) concluyendo que; Las necesidades del cliente
se relacionan con el posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag”.
Ademés, se evidencia un coeficiente de correlacion de ,439 lo que demuestra que hay un

coeficiente de correlacion positiva moderada segln la tabla (7).
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4.2.3. Prueba de hipotesis especifica 2
a) Hipotesis

Hi: Los servicios turisticos se relacionan significativamente con el posicionamiento local

del Bosque protector "Hacienda Guamag"

Ho: Los servicios turisticos no se relacionan significativamente con el posicionamiento local

del Bosque protector "Hacienda Guamag"
b) Margen de error: Alfa: 5% — 0,05

¢) Estadistico de prueba: Rho de Spearman

d) Lectura p_valor: P valor= 0,002
Tabla 14

Prueba de hipotesis especifica 2 con Rho de Spearman

Servicios VD
Rho de Spearman Servicios Coeficiente de correlacion 1,000 ,420™
Sig. (bilateral) . ,002
N 50 50
VD Coeficiente de correlacion ,420™ 1,000
Sig. (bilateral) ,002 .
N 50 50
Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia
Tabla 15
Prueba de hipotesis especifica 2 con Pearson
Servicios VD
Servicios Correlacién de Pearson 1 478"
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
VD Correlacion de Pearson 478" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

e) Toma de decision

Con base en los resultados obtenidos en la prueba de Rho de Spearman, se identifico

un nivel de significancia de ,002 lo cual es < 0,05. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula

(HO) y se acepta la hipotesis alternativa (H1) concluyendo que; Los servicios turisticos se

relacionan con el posicionamiento local del Bosque Protector "Hacienda Guamag". Ademas,

se evidencia un coeficiente de correlacion de ,420 lo que demuestra que hay un coeficiente

de correlacion positiva moderada segun la tabla (7).
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4.2.4. Prueba de hipotesis especifica 3
a) Hipotesis

Hi: Los canales de comunicacion se relacionan significativamente con el posicionamiento

local del Bosque protector "Hacienda Guamag"

Ho: Los canales de comunicacion no se relacionan significativamente con el posicionamiento

local del Bosque protector "Hacienda Guamag"
b) Margen de error: Alfa: 5% — 0,05
¢) Estadistico de prueba: Rho de Spearman
d) Lectura p_valor: P valor= 0,142

Tabla 16
Prueba de hipotesis especifica 3 con Rho de Spearman

Medios de VD
Comunicacioén
Rho de Spearman Medios de Coeficiente de correlacion 1,000 211
Comunicacion Sig. (bilateral) . ,142
N 50 50
VD Coeficiente de correlacion 211 1,000
Sig. (bilateral) ,142 .
N 50 50
Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia
Tabla 17
Prueba de hipotesis especifica 3 con Pearson
Medios de VD
Comunicaciéon
Medios de Comunicacion Correlacion de Pearson 1 ,244
Sig. (bilateral) ,088
N 50 50
VD Correlacion de Pearson ,244 1
Sig. (bilateral) ,088
N 50 50

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

e) Toma de decision

Con base en los resultados obtenidos en la prueba de Rho de Spearman, se identifico

un nivel de significancia de ,142 lo cual es > 0,05. Por lo tanto, se acepta la hipdtesis nula

(Ho) y se rechaza la hipotesis alternativa (H1) concluyendo que; Los canales de comunicacion

no se relacionan significativamente con el posicionamiento local del Bosque protector

"Hacienda Guamag". Ademas, se evidencia un coeficiente de correlacion de ,211 lo que

demuestra que hay un coeficiente de correlacion positiva baja segun la tabla (7).
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4.3. Discusion

Esta investigacion tuvo como objetivo general: Analizar la relacion de la promocion
estratégica con el posicionamiento local del Bosque protector "Hacienda Guamag". Los
resultados evidencian que existe una correlacion positiva moderada de 0,461 entre ambas
variables de estudio que son promocion estratégica y posicionamiento local. Estos hallazgos
se acoplan a estudios como los de Cordova & Callao (2019) Donde se determind una
asociacion entre las variables promocion del marketing y el posicionamiento, con un
coeficiente de correlacion alto positivo (0.83). Con esta relacion se puede decir que para que
el Bosque protector "Hacienda Guamag" consiga obtener un posicionamiento local, se
deberia fortalecer la promocion.

Por otro lado, se planted el objetivo de Identificar la relacion de las necesidades del
cliente y el posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag”. Donde se
demostrd un coeficiente de correlacion positiva moderada de 0,439 entre la dimension
necesidades del cliente y posicionamiento local. Lo que significa que en efecto se deberia
gestionar las necesidades del cliente y entender cudles son sus gustos y preferencias para de
esta manera fortalecer el posicionamiento local.

Adicional, también se planteo el objetivo de: Establecer la relacion de los servicios
turisticos y el posicionamiento local del Bosque protector "Hacienda Guamag”. Donde se
determind un coeficiente de correlacion positivo bajo de 0,420 lo que demuestra que hay
deficiencia en la gestion de los servicios debido a que tampoco se conoce cudles son las
expectativas, gustos y preferencias del cliente, es decir no hay un estudio que ayude a guiarse
para crear productos o servicios, innovadores, de calidad y con accesibilidad, dando como
resultado la baja visibilidad principalmente en el mercado local.

Por ultimo, se planted el objetivo: Analizar la relacion de los canales de

comunicacion y el posicionamiento local del Bosque protector "Hacienda Guamag”. Se
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evidencid un coeficiente de correlacion positivo bajo de 0,211. Este acontecimiento se alinea
directamente con la variable de estudio independiente (promocidn estratégica) y se refleja la
problematica del poco uso de los canales de comunicacion, pero sobre todo la calidad y
claridad del mensaje, esto hace que haya poca comunicacion y no exista el vinculo entre el
publico y la organizacidn, debilitando asi el posicionamiento local que se espera alcanzar.
De manera general, los hallazgos del estudio respaldan la hipotesis general al
demostrar que, en si la promocidn estratégica con todos sus componentes o dimensiones si
se relacionan con el posicionamiento local. Debido a esto, se debe seguir fortaleciendo
aquellas dimensiones con las que hay una relacion significativa y sobre todo trabajar aun
mas con las que hay una relacidon baja, ya que estas permitirdn que el Bosque protector

"Hacienda Guamag” sea reconocido en la localidad.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.Conclusiones

v" Se determind la existencia de una correlacion positiva moderada de 0,461 entre las
variables promocion estratégica y el posicionamiento local del Bosque protector
"Hacienda Guamag”. Ademas, se evidencia que existe un nivel de significancia de ,001
lo cual es <0,05. Lo que demuestra que si se fortalece la promocidn estratégica existira
mayor visibilidad local.

v" Seidentificé una correlacion positiva moderada de 0,439 entre las necesidades del cliente
con el posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag” y un nivel de
significancia de ,001 lo cual es < 0,05. Por tanto, se debe considerar las caracteristicas
del cliente, principalmente sus necesidades para dar un servicio que genere satisfaccion
y buenas resefias.

v" Se establecio una correlacion positiva baja de 0,420 entre los servicios turisticos se y el
posicionamiento local del Bosque protector "Hacienda Guamag”. También, se identifico
un nivel de significancia de ,002 lo cual es < 0,05. Estos datos sugieren que la calidad o
la variedad de los servicios turisticos no estan contribuyendo a mejorar la imagen o el
reconocimiento del establecimiento turistico.

v' También, se determiné que los canales de comunicacion utilizados tienen una
correlacion positiva baja de 0,211 con el posicionamiento local del Bosque protector
"Hacienda Guamag". Esto podria indicar la necesidad de revisar y posiblemente reformar
las estrategias de promocion para alcanzar de manera mas efectiva al publico objetivo.

v" Finalmente, se concluye que comprender las necesidades del cliente, la gestion de los
servicios ofertado y correcto manejo de los canales de comunicacién representan

elementos de gran importancia para el Bosque protector “Hacienda Guamag”, ya que,
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estos permiten que exista un desarrollo sostenible en el tiempo. Sin embargo, los
resultados demuestran que hay una deficiencia en los canales de comunicacién, lo que

resulta como una oportunidad de optimizar este elemento.

5.2. Recomendaciones

v

Se recomienda al gerente del Bosque protector “Hacienda Guamag” realizar un analisis
de la situacion actual en relacion a los procesos de promocion empleados y a la vez ir
clasificando las estrategias que generan mas interaccion y descartando las que no.

Se recomienda al gerente y personal del Bosque protector “Hacienda Guamag” hacer un
estudio de mercado permitiendo la creacion o el mejoramiento de los servicios ofertados
para satisfacer las necesidades y preferencias de los mismos.

Se recomienda al gerente y al personal del Bosque protector “Hacienda Guamag” evaluar
la calidad de los servicios turisticos. Considerar la creacion de nuevas actividades o
experiencias que puedan atraer a visitantes y, a su vez, contribuir al posicionamiento
local.

Se recomienda al gerente del Bosque protector “Hacienda Guamag” desarrollar un plan
de promocion en redes sociales y a su vez implementar un sistema de control. Esto
permitird aumentar la visibilidad y creara vinculos con el publico.

Se recomienda crear estrategias de marketing digital, priorizando el uso de las diferentes
redes sociales con contenido claro y atractivo, que permitan fortalecer la promocion del

Bosque protector “Hacienda Guamag”.

64



CAPITULO VI. PROPUESTA
6.1.Titulo de la propuesta
Estrategias de marketing digital para promocionar al Bosque protector “Hacienda Guamag

“en el canton Banos de Agua Santa.

6.1.1. Introduccion

El Bosque protector “Hacienda Guamag” ubicado en el canton Bafios de Agua Santa,
tiene varios atributos como su riqueza natural y paisajistica con una gran variedad de flora 'y
fauna, servicios turisticos como alojamiento, alimentos y bebidas, guianza, camping, pesca
deportiva, entre otros. Adicional, pertenece a un cantéon con mucha afluencia turistica, sin
embargo, el Bosque atraviesa por una situacion donde no logra consolidarse como una
opcion de visita dentro del mercado local, debido a una promocidén limitada y esto se ve
reflejado en la baja correlacion (0,299) entre los canales de comunicacion y el
posicionamiento local del Bosque protector "Hacienda Guamag".

Dicho eso, para alcanzar un posicionamiento y establecerse como un destino turistico
competitivo en esta era digital, es importante entender y crear estrategias de marketing
digital con un enfoque diferente y atractivo, considerando las tendencias actuales. Gracias a
la tecnologia los viajeros tienen la facilidad de buscar y elegir desde la comodidad de sus
hogares que destino quiere visitar asi mismo, los prestadores de servicios tienen mayor
facilidad para dar a conocer cuales son sus ofertas.

De acuerdo a esto, los visitantes tienen acceso a la informacion del destino de una
forma sencilla y les permite tomar decisiones basadas en su experiencia con el mensaje que
quiere transmitir el establecimiento en sus diferentes plataformas digitales, sin embargo, es
importante que el establecimiento cree estrategias digitales que no permita solo aumentar su

visibilidad, sino que permita crear un vinculo eficaz con su publico.
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Esta propuesta busca crear estrategias de marketing digital que permitan
promocionar los servicios del Bosque protector “Hacienda Guamag” en el canton Bafios de
Agua Santa, aprovechando las diferentes plataformas digitales, como: redes sociales, correo
electronico y sitio web. Esto permitird que el establecimiento se mantenga activo en sus

plataformas digitales y ayude a retener y captar nuevos clientes.

6.1.2. Objetivos
6.1.2.1.0bjetivo general
Disefiar Estrategias de marketing digital para promocionar al Bosque protector “Hacienda

Guamag” en el canton Bafios de Agua Santa.

6.1.2.2.0bjetivos especificos
v" Desarrollar estructuradamente las estrategias de marketing digital para el Bosque
protector “Hacienda Guamag” en el canton Banos de Agua Santa.
v" Determinar el proceso de evaluacion que permita monitorear el desempefio de las
estrategias de marketing digital.
v" Elaborar un andlisis de viabilidad economica para las estrategias de marketing

propuestas, para verificar su factibilidad econdmica.
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6.2.Estrategias de marketing digital

Para fortalecer la interaccion en linea en las diferentes plataformas digitales, se
diseid un conjunto de estrategias de marketing digital, donde se abord6 el nombre de la
estrategia, el objetivo, persona responsable de ejecutar dicha estrategia, presupuesto,
temporalidad, canal de comunicacién, descripcion de la propuesta y finalmente un ejemplo

en imagen del posible resultado. A continuacion, se presentan las estrategias de forma

estructurada:

Tabla 18

Estrategias de marketing digital

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA N° DE TABLA

Descubriendo el Bosque protector “Hacienda Guamag” Tabla 15
Email Informativo Tabla 16
Mi historia en el Bosque protector “Hacienda Guamag” Tabla 17
Sabores de la Hacienda Guamag Tabla 18
Colaboracién con influencers Tabla 19
Incrementar la ocupacion del Bosque protector “Hacienda Tabla 20

Guamag” entre los dias lunes y viernes.

Siembra y vuelve Tabla 21
Camina y siente la energia del Bosque Tabla 22
Oferta especial Tabla 23
Sortea tu suerte Tabla 24

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 19

Primera estrategia de marketing digital.

Nombre de la | Descubriendo el Bosque protector “Hacienda Guamag”

estrategia

Objetivo Fortalecer la visibilidad del Bosque protector “Hacienda Guamag” en
Facebook.

Personal Gerente del Establecimiento

responsable

Presupuesto 100 dolares

Temporalidad Tres meses (renovable)

Canal de | Facebook

comunicacion

Descripcion Esta idea se trata de crear contenido visual, atractivo y claro, mismo que
serd publicado al menos tres veces por semana en Facebook. Pueden ser
imagenes relacionadas con los servicios ofertados, curiosidades del
establecimiento con un enfoque informativo, ademas se debera anadir
hashtags reconocidos, se debera responder a los comentarios, y publicar
en las historias diarias de la pagina.

Contenido Figura 5
Sabias que

f

(SABIAS
QUE?

Para llegar al Bosque y
Vegetacion Protectora Hacienda
Guamag y acceder a su
hospedaje o al restaurante debes
cruzar por una Tarabita sobre el
rio Pastaza con una distancia de
430 metros.

QD <3

Nota. Elaboracion propia

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 20

Segunda estrategia de marketing.

Nombre de la
Estrategia

Email Informativo

Objetivo

Fidelizar a los clientes leales del Bosque protector “Hacienda

Guamag” por medio de envios de boletines a sus correos electronicos.

Persona responsable

Gerente del Establecimiento

Presupuesto 50 dolares

Temporalidad Un mes (renovable)

Canal de Correo electronico

Comunicacion

Descripcion Esta idea busca retener a los clientes leales de la Hacienda, para ello,
se enviara boletines informativos que daran a conocer nuevas
actividades, datos curiosos, o los invitara a recibir promociones por
ser clientes leales. Con ello se deja en claro que el cliente es la
prioridad del establecimiento.

Contenido

Figura 6
Boletin Informativo

¢Qué tal una escapadita
este finde a la Hacienda

Guamag?
Bafios es tu mejor destino

V) Tarabita V) Hospeda je

@ Alimentacién @ Actividades
) Pesca V) Eventos

RESERVA CON NOSOTROS

Nota. Elaboracion propia

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 21

Tercera estrategia de marketing digital

Nombre de la Estrategia

Mi Historia en el Bosque protector “Hacienda Guamag”

Objetivo

Informar de las experiencias reales que tienen los clientes del

Bosque protector “Hacienda Guamag”

Persona responsable

Gerente del Establecimiento

Presupuesto

50 dolares

Temporalidad

Un mes (renovable)

Canal de Comunicacion

Facebook, Instagram, tiktok

Descripcion

Aqui se busca dar confianza a las personas que necesiten

informacion de los servicios ofertados, en sus diferentes
plataformas digitales. Por ello se propone crear una seccion en la
que estén plasmados videos cortos y con subtitulos o post, donde el
cliente cuente la razon del porque eligid el Bosque y Vegetacion

Protectora “Hacienda Guamag” y cudl fue su experiencia en ella.

Contenido

Figura 7
Reseria Carmen

La Hacienda Guamag es uno de
mis destinos favoritos. Su comida
y la atencién del personal es
increible. jEspero volver pronto!"

- Carmen Jimenez

R 4

Nota. Elaboracion propia

Figura 8
Reseria Alison

Alison Silva

ar un fin de semana en la Hacienda

(+593) 0996667847

Nota. Elaboracion propia

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 22

Cuarta Estrategia de marketing digital

Nombre de la estrategia

Sabores de la Hacienda Guamag

Objetivo Promover el servicio de alimentos y bebidas que posee el Bosque
protector “Hacienda Guamag”.

Personal responsable Chef

Presupuesto 100 dolares

Temporalidad Dos meses (renovable)

Canal de comunicacion

Facebook, Instagram y tiktok

Descripcion

Aqui se considera crear una carta que pueda ser expuesta en las
diferentes plataformas digitales, donde detalle los platos que se
ofrece y los precios, ademas se debe considerar grabar el
procedimiento de la creacion de aquellos platos y postearlos con la

carta.

Contenido

Figura 9
Menu Simple

»i Bosque y Vegetacion Protectora “Hacienda Guamag

CARIA.

TRUCHA

Trucha Frita
Trucha al vapor

$7,00
$7,50

Chuleta Frita $8,00
Chuletaal vapor  $8,00
Chuleta ahumada $9,50

Chuleta frita
Chuleta asada
Chuleta al vapor

$6,50
$7,00
$6,50

HTTPS://HACIENDAGUAMAG.ORG

Nota. Elaboracion propia
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Figura 10
Menu Vegetariano

Bosque y Vegetacion Protectora “Hacienda Guamag”

MENU DEL DiA

oA

CREMA DE ZAPALLO CON COCO Y JENGIBRE

Servida caliente con toques exéticos y
especias suaves, acompafiada de pan $650
artesanal. g

TIGRILLO VEGETARIANO

* Majado de verde con queso
$5,00 fresco y huevo, acompariado de
ensalada criolla.
* Un clasico ecuatoriano con toque
rural.

QUINUA SALTEADA CON VEGETALES Y CHAMPINONES

* Salteado al wok con pimientos,
cebolla, brocoli y toque de salsa
de soya.

* Alta en proteina vegetal, ideal s 7'00
para caminantes.

Nota. Elaboracion propia

Nota. Elaboracion propia




Tabla 23

Quita Estrategia de marketing digital

Nombre de la estrategia

Colaboracion con Influencers

Objetivo

Fortalecer la visibilidad del Bosque protector “Hacienda Guamag” en

Facebook.

Personales responsables

Gerente del Establecimiento

Temporalidad Tres meses (renovable)
Presupuesto 100 dolares
Canal de comunicacion | Facebook

Descripcion

Esta propuesta busca entablar un negocio con influencers de la
localidad, que documenten y recomienden conocer la Hacienda
Guamag, a cambio se les ofrecerd hospedaje y alimentacion gratis por
los dias que necesiten crear un buen producto para ser difundido tanto

en sus redes como en las redes de 1a Hacienda.

Actividades a realizar

a) Definir el objetivo

b) Identifica la cantidad de influencers de la localidad, y
chequea sus seguidores

c) Realiza el contacto con el influencer de tu interés y realiza
tu propuesta

d) Negociay da a conocer tus condiciones

e) Coordina la experiencia que va a tener el influencer en la
Hacienda

f) Realiza seguimiento y difunde el contenido

g) Evalua los resultados

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 24
Sexta Estrategia de marketin

digital

Nombre de la estrategia

Disfruta entre semana

Objetivo

Incrementar la ocupacion del Bosque protector “Hacienda Guamag”

entre los dias lunes y viernes.

Personal responsable

Gerente del establecimiento

Presupuesto

100 doblares

Temporalidad

Dos semanas (renovable)

Canal de comunicacion

Facebook, Instagram y tiktok

Oferta 20 % de descuento

BOSQUE Y VEGETACION

PROTECTORA
HACIEND A UAMAG

ESCAPATE ENTRE
LUNES A VIERNES

O
Lo A
DESCUENTO

un shot de canelazo gratis

S
R
e | | in
l iRESERVA TU ESCAPADA AHORA!

Nota. Elaboracion propia

Descripcion Aqui se propone una oferta exclusiva para las personas que reserven
una habitacion entre los dias lunes y viernes, con un 20% de
descuento y un shot de canelazo gratis. Con el fin de atraer personas
en los dias con menos demanda.

Contenido Figura 11
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Figura 12
Oferta del 20% de descuento

BOSQUE Y
VEGETACION
PROTECTORA

HACIENDAGUAMAG

DESCUENTO

LUNES A VIERNES

Nota. Elaboracion propia

CONTACTANOS
PARA
MAS DETALLES

G WWW.HACEINDAGUAMAG.COM
B< INFO@HACIENDAGUAMAG.ORG
¢ [(+593) 999667847

Nota. Elaboracion propia

75




Tabla 25

Séptima Estrategia de marketing digital

Nombre de la estrategia

Siembra y Vuelve

Objetivo

Fortalecer el compromiso ambiental tanto de los clientes como del
Bosque protector “Hacienda Guamag”

Personal responsable Gerente
Presupuesto 100 dolares
Temporalidad Un mes (renovable)

Canal de comunicacion

Facebook, Instagram y tiktok

Descripcion

Esta iniciativa propone que los clientes de la Hacienda Guamag
puedan sembrar una planta frutal de la zona, para reconocer la plata,
tendra el nombre de quienes la sembraron, el nombre de la plata y la
fecha de siembra. Luego de eso, se contactara con la persona para
invitarlos a ver el proceso de crecimiento de su planta e incluso
cuidarla y cosechar sus productos. Esto da como resultado: contenido
atractivo y educativo que serd posteado en las diferentes plataformas

digitales.

Contenido

Figura 13
Camparnia de siembra

SIEMBRA JORNADAS
‘I;B\‘:i’TA N DE SIEMBRA
ARBOL 2025

FRUTAL

Conoce mas
de nosotros

MIRA NUESTRAS
PLANTAS
DISPONIBLES
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¢Por qué es
importante
sembrar
arboles?

:Como
participar?

Trae tu energia, tus
ganas de ayudary
sembrar.

iCada arbol que
plantemos sera un
respiro para el planetal

Fechal: 23/08/2025

Bosque protector *Hacionds Guamag®

Fecha 2: 3/109/2025

Bosque protector *Hacienda Guamag"

Informacidn y contacto al (583) 099667847

Nota. Elaboracion propia

Recomendaciones

1.Usa ropa cémoda y adocuada
2.Lleva agua y protec

organizadores

5 Disfruta y comperte I experiencia

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 26

Octava Estrategia de marketing digital

Nombre de la estrategia

Camina y siente la energia del Bosque

Objetivo

Atraer a turistas interesados en la naturaleza del Bosque protector

“Hacienda Guamag”

Personal responsable Gerente
Presupuesto 100 dolares
Temporalidad Dos meses (renovable)

Canal de comunicacion

Facebook, Instagram y tiktok

Descripcion Se crea un reto de caminatas por los senderos del Bosque Protector,
se difundird un itinerario de las actividades a realizar y los servicios
que pueden adquirir con un descuento del 15 % si realizan la
caminata.

Contenido Figura 14
Itinerario

Reto Caminata por el Bosque y Vegetacion
Protectora ‘Hacienda Guamag

J:

FECHA:

25 DE JULIO 2025 ACCEDE A DESCUENTOS DEL 15 %

rombre completo y lugar de donde

n shot de canelazo y un brazalete

miento del lugar y

REGISTRATE

EMPIEZA LA
CAMINATA

iones de la hacienda

°® 13:00 pm -
15:00pm

DESCANSA Y
DISFRUTA DE LOS
DESCUENTOS

Nota. Elaboracion propia

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 27

Novena Estrategia de marketing digital

Nombre de la estrategia

Oferta especial

Objetivo Aumentar las reservas en el Bosque protector “Hacienda Guamag”
en feriados nacionales o en fechas conmemorativas.

Personal responsable Gerente

Presupuesto 25 dolares

Temporalidad 1 mes (renovable)

Canal de comunicacion

Facebook, Instagram y tiktok

Descripcion

Esta idea se trata de crear contenido visual atractivo y claro, mismo
que sera publicado al menos tres veces por semana en Facebook.
Pueden ser imdagenes relacionadas con los servicios ofertados,
curiosidades del establecimiento con un enfoque informativo, ademas
se debera afiadir hashtags reconocidos, se deberd responder a los

comentarios, y publicar en las historias diarias de la pagina.

Contenido

Figura 15
Oferta Navidena
e

Descubre la magia del Bosque y Vegetacion
Protectora “ Hacienda Guamag”

Nota. Elaboracion propia
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Figura 16
Oferta San Valentin

(e
A ? N HACIENDA GUAMAG 3//\.(,

HAZ QUE ESTE SAN VALENTIN SEA
INOLVIDABLE

B - -
; - Reserva aqui (593) 999667847 -

Nota. Elaboracion propia

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 28

Décima Estrategia de marketing digital

Nombre de la estrategia

Sortea tu suerte

Objetivo Fortalecer la interaccion con los seguidores de las diferentes
plataformas digitales del Bosque protector “Hacienda Guamag”

Personal responsable Gerente

Presupuesto 100 dolares

Temporalidad Dos meses (renovable)

Canal de comunicacion

Facebook

Descripcion

Esta estrategia busca la participacion de los seguidores, a través de
un sorteo que sera trasmitido en Facebook, el premio sera una noche,
alimentacion y recorrido por los senderos de la Hacienda. Para
participara en el sorteo los usuarios deberan seguir la cuenta, darle
“me gusta” a la publicacion, compartir la publicacion y comentar por

qué desea visitar la “Hacienda Guamag”

Contenido

Figura 17

SORTCO!

Participa por una noche
para dos personas
BOSQUE Y VEGETACION PROTECTORA “ HACIENDA GUAMAG"

Sigue los siguientes
pasos:

v Sigue la cuenta

Dale me gusta a la
publicacion
L, Comparte

Q Comenta

Nota. Elaboracion propia

Nota. Elaboracion propia
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6.3. Cronograma de ejecucion

Este cronograma tiene el proposito de organizar y controlar el tiempo de ejecucion

de las estrategias de marketing planificadas de una forma eficiente, ademas, ayuda a dar

seguimiento de los tiempos establecidos evitando posibles retrasos y permitiendo el

cumplimiento de los objetivos.

Tabla 29

Cronograma de ejecucion

Actividades

Meses

Ene

Feb

Mar

Abr

May

Jun

Jul

Ago

Sept

Oct

Nov

Dic

Crear
contenido
visual
atractivo y
claro

Enviar
boletines
informativos

Resenas

Publicacion de
menus

Desarrollar
colaboraciones
con
influencers de
la localidad

Ofertas entre
semana

Fortalecer el
compromiso
ambiental

Caminatas por
senderos

Ofertas  por
feriados
nacionales

Sorteo

Nota. Elaboracion propia
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6.4. Proceso de evaluacion

Esta ficha de evaluacion serviréd para llevar un control de las estrategias de marketing

digital, el mensaje que se desea transmitir y el impacto que genera en los usuarios, con todo

eso, es una ficha que servira para la evaluacion de futuras estrategias de marketing digital.

Tabla 30
Ficha de Evaluacion

Bosque protector “Hacienda Guamag”

Ficha de evaluacion de las estrategias de marketing digital

Nombre de 1a eStrate@ia. . ......o.ivuiitii e

Criterio de evaluacion

Deficiente

Bueno

Excelente

Estrategia

Claridad y coherencia del objetivo.

Viabilidad del presupuesto.

Validez de los canales de comunicacion empleados.

Compromiso del responsable.

Mensaje

Cumplimiento con el tiempo programado.

Contenido original.

Contenido claro y relevante.

Aprovechamiento de las temporadas altas.

Publico

Contenido accesible para distintos publicos.

Interaccidn con el publico.

Aumento se seguidores.

Nota. Elaboracion propia
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6.5. Analisis de viabilidad econémica

Este analisis de viabilidad economica esta disefiado para valorar los costos estimados

y los ingresos esperados de las estrategias de marketing digital servira para analizar si dichas

estrategias son factibles o no para el bosque protector, ademas permite la facilidad de toma

de decisiones y con ello el cumplimiento de los objetivos planteados.

Tabla 31
Costo de las Estrategias de marketing digital

N° | Estrategia Costo Periodicidad | Costo Anual

1 Crear contenido visual 100 Trimestral 400 dolares
atractivo y claro

2 Enviar boletines 50 Mensual 600 dolares
informativos

3 Resefias 50 Mensual 600 dolares

4 Publicacion de ments 100 Bimestral 600 dolares
Entablar un negocio con | 100 Trimestral 400 dolares
creadores de contenido
de la localidad

6 Ofertas entre semana 100 Mensual 1200 dolares

7 Fortalecer el 100 Mensual 1200 dolares
compromiso ambiental

8 Caminatas por senderos | 100 Bimestral 600 dolares

9 Ofertas por feriados 25 Mensual 300 dolares
Nacionales

10 | Sorteo 100 Bimestral 600 dolares

Total 825 6500

Nota. Elaboracion propia

En esta tabla se resume el ingreso que se espera conseguir en un aiio, tomando en
cuenta la periodicidad y el estimado de visitantes. Se puede visualizar que las estrategias
trimestrales son las mas efectivas puesto que generan mayor ingreso, mientras que las

estrategias mensuales y bimestrales generan ingresos constantes.
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Tabla 32
Ingresos de clientes estimados

Periodicidad N° de N° de Total Ingresos | Ingreso
estrategias | clientes clientes Estimados | Anual
estimados en un Ao
Mensual 2,3,6,7,9 20 clientes 240 5 dolares | 1200
Bimestral 48,10 50 clientes 300 10 délares | 3000
Trimestral 1,5 60 clientes 240 25 dolares | 6000
Total 10200

Nota. Elaboracion propia

La siguiente tabla presenta una relacion de costo-beneficio de 1.57, es decir, que
por cada délar invertido se genera una ganancia de 1,57 dolares y al finalizar el afio una
utilidad neta de 3,700 doélares. Por tanto, se concluye que es rentable invertir en las

estrategias de marketing digital.

Tabla 33

Costo Beneficio
Periodicidad Subtotal
Inversion anual 325 dolares
Ingreso anual 10,200 dolares
Utilidad neta 3,700 dolares
Relacion beneficio costo | 1.57

Nota. Elaboracion propia
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ANEXOS

Anexol: Arbol de problemas

Baja  afluencia de
visitantes

Insatisfaccion de los
visitantes

!

Escasa visibilidad y
renacimiento de la
marca

T

Limitado posicionamiento local

l

Limitada promocion estratégica

!

Desconocimiento de las
necesidades del cliente

l

Limitada gestion de los
servicios turisticos

Nota. Elaboracion propia

!

Inadecuado uso de los
canales de
comunicacion
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Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion de la variable independiente

Tabla 34
Matriz de Operacionalizacion de la variable independiente

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

TEMA: PROMOCION ESTRATEGICA PARA EL POSICIONAMIENTO LOCAL DEL BOSQUE PROTECTOR “HACIENDA GUAMAG”

conectar a las empresas
con sus publicos, ya sea
a través de medios
tradicionales como la
television y la prensa, o
digitales como las redes
sociales. Su eleccion
depende del mensaje, el
publico objetivo y los
resultados esperados, lo
que hace que cada canal
tenga su propio rol de
calidad en el marketing.

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES DEFINICION INDICADORES
INDEPENDIENTE | CONCEPTUAL OPERACIONAL
La promocién es | La promocion | Necesidades de los | La calidad en las e Motivacion
Promocidn para comunicar con | estratégica busca | clientes organizaciones alcanza . Satisfaccion
estratégica. claridad y | comprender la diferentes niveles en . Fidelizacion
persuasion ese | necesidad de los funcién de como y que
valor. La promociéon | clientes y tanto  satisfacen las
no es una | adaptarla a los necesidades del cliente y
herramienta unica, | servicios de la percepcion que
sino una | ofertados en la obtengan. En otras
combinacion de | empresa, ademas palabras, lograr la
varias herramientas. | permite identificar excelencia en el servicio
Bajo el concepto de | los canales de significa conseguir que
comunicacion  de | comunicacién los usuarios posean una
marketing optimos, para percepcion preferente de
integrada, la | fortalecer la las expectativas previas.
compaiiia debe | relacion En otras  palabras:
coordinar de forma | significativa con consumidor final sin
cuidadosa tales | sus clientes. queja  ha  obtenido
elementos de excelencia en el servicio
promocion para que adquirié (Murillo,
transmitir un 2018).
mensaje claro, Servicios . Calidad
consistente y Servicio al cliente es el . Variedad
convincente acerca establecimiento 'y la e  Accesibilidad
de la organizacion y gestion de una relacion
de sus marcas de mutua satisfaccion de
(Kotler & expectativas  entre el
Armstrong, 2012). cliente y la
organizacion. Para ello
se vale de la interaccion
y retroalimentacion
entre personas, en todas
las etapas del proceso
del servicio. El objetivo
basico es mejorar las
experiencias que el
cliente tiene con el
servicio de la
organizacion
(Duque,2005).
Canales de | Segin Fill (2019) Los . Medios
comunicacion canales de Digitales
comunicacion son . Medios
herramientas clave para Tradicionales

e  Mensaje

Nota. Elaboracion propia
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Anexo 3: Matriz de operacionalizacion de la variable dependiente

Tabla 35
Matriz de operacionalizacion de la variable dependiente

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

TEMA: PROMOCION ESTRATEGICA PARA EL POSICIONAMIENTO LOCAL DEL BOSQUE PROTECTOR “HACIENDA GUAMAG”

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES CONCEPTOS DE | INDICADORES
INDEPENDIENTE | CONCEPTUAL OPERACIONAL LAS DIMESIONES
El posicionamiento, | El Percepcion de una | Costa (2020) También, . Reconocimiento
Posicionamiento por su parte, se | posicionamiento marca la percepcion de marca de la marca
Local refiere a crear una | local se refiere a la es un factor de e  Reputacion de
imagen mental de la | percepcion de una asociacion de gustos y la marca
oferta de productos | marca, empresa o preferencias que . Confianza en la
y sus caracteristicas | destino turistico en permiten determinar la marca
de diferenciacion | una ubicacion fidelizacion o
en la mente de los | geografica desagrado de los
clientes del | especifica (como clientes y/o
mercado meta. Esta | una ciudad, barrio consumidores hacia una
imagen mental | o region) por parte marca
puede basarse en | de una comunidad
diferencias reales | o mercado | Preferencia de lamarca | Lapreferencia de marca . Satisfaccion
o percibidas entre | especifico. Este ha desempefiado una . Lealtad con la
las  ofertas en | concepto incluye labor fundamental en la marca
competencia. cOmo los eleccion de productos . Recomendacion
Mientras que la | consumidores por parte de los clientes, de la marca
diferenciacion trata | locales identifican, pues ellos han preferido
del producto en si | recuerdan y una marca especifica y
mismo, el | prefieren una compran el
posicionamiento marca sobre la producto/servicio
considera las | competencia en cuando se les presenta
percepciones de | funcién de otros
los clientes acerca | aspectos como el productos/servicio de la
de los beneficios | conocimiento de la misma categoria
reales o imaginarios | marca, la (Cuong, 2020).
que aquél posee | satisfaccion con el | Valor competitivo El nuevo concepto de e Valor Unico
(Ferrell, et | servicio y la ventaja competitiva se . Calidad
al.,2012). preferencia  por enmarca en la serie de e  Innovacidn
opciones locales movimientos que la
similares. empresa debe
emprender para
alcanzar velocidad y
capacidad de respuesta
para innovar o producir
conocimiento
productivo antes que
los competidores
(Ornelas, 2005).

Nota. Elaboracion propia
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Anexo 4: Matriz de consistencia

Tabla 36

Matriz de consistencia de la investigacion
MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACION
Tema: Promocién estratégica para el posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag”
PREGUNTA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE METODOLOGIA
(Qué relacion tiene la | Analizar la relacion de | Existe una relacion Nivel de investigacion:
promocion estratégica | la promocion | significativa entre la | Variable Descriptivo, correlacional
y el posicionamiento | estratégica con el | promocion estratégica y el | independiente Tipo de investigacion: Mixto
local del Bosque | posicionamiento local | posicionamiento local del | Promocion (cuantitativo y cualitativo)
protector  "Hacienda | del Bosque protector | Bosque protector "Hacienda | estratégica Diseiio de la investigacion: No
Guamag"? "Hacienda Guamag" Guamag" Dimensiones experimental, transversal
(Qué relacion existe | Identificar la relacion | Las necesidades del cliente se | Necesidades del Nivel de investigacion:
entre las necesidades | de las necesidades del | relacionan significativamente | Cliente Descriptivo, Correlacional
del cliente y el | cliente y el | con el posicionamiento local Tipo de investigacion:
posicionamiento local | posicionamiento local | del Bosque protector Servic.ios Cuantitativo, cualitativo
del del Bosque | del Bosque protector | “Hacienda Guamag" Turisticos Diseiio de la investigacion: No
protector  “Hacienda | “Hacienda Guamag” experimental, transversal
Guamag™ Canales de
(Qué relacion tienen | Establecer la relacion | Los servicios turisticos se comunicacton Nivel de investigacion:
los servicios turisticos | de los servicios | relacionan significativamente Descriptivo, correlacional
y el posicionamiento | turisticos y el | con el posicionamiento local | v, copho Tipo de investigacién:
local del Bosque | posicionamiento local | del Bosque protector dependiente Cuantitativo, cualitativo
protector  "Hacienda | del Bosque protector | "Hacienda Guamag" Posicionamiento Diseiio de la investigacion: No
Guamag"? "Hacienda Guamag” Local experimental, transversal
(De qué manera los | Analizar la relacion de | Los canales de comunicacion Nivel de investigacion:
canales de | los canales de | se relacionan Descriptivo, Correlacional
comunicacion se | comunicacion y el | significativamente con el Tipo de investigaciéon: Mixto
relacionan con el | posicionamiento local | posicionamiento local del (cuantitativo y cualitativo)
posicionamiento local | del Bosque protector | Bosque protector “Hacienda Diseiio de la investigacion: No
del Bosque protector | "Hacienda Guamag” Guamag" experimental, transversal.
"Hacienda Guamag”?

Nota. Elaboracion propia

97




Anexo 5: Cuestionario variable independiente

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE TURISMO

PROMOCION ESTRATEGICA PARA EL POSICIONAMIENTO LOCAL DEL BOSQUE PROTECTOR “HACIENDA GUAMAG”
CUESTIONARIO PARA: CLIENTES NUEVOS DEL BOSQUE PROTECTOR “HACIENDA GUAMAG”

Formulario N° 001

Fecha de la encuesta:

Encuestador: Karen Nayeli Mocha Jimenez

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION
El objetivo es obtener datos de la opinion de la promocion estratégica de la Hacienda Guamag.

CONFIDENCIALIDAD

Esta encuesta es de caracter anonimo, los datos obtenidos con ella son estrictamente confidenciales y el investigador se compromete a mantener la reserva del

Caso.

INDICACIONES GENERALES

Por favor, lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la opcion que mejor refleje su opinion. Para responder, marque con una X la casilla correspondiente a
su respuesta.
Lea cuidadosamente cada afirmacion y sefiale con una X el nimero que mejor refleje su nivel de acuerdo, utilizando la siguiente escala: 1 (Totalmente en
desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutral), 4 (De acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo).

I. INFORMACION GENERAL
1. ¢Cual es el rango de edad?

1. | Menos 2. | 21-30 3. 31-40 4. 41-50 5. | 51-60 6. | 61 afios
de 20 afnos afnos anos anos 0 mas
anos

2. (Cual es su sexo?

1. | Femenino 2. | Masculino 3. | Otros
3. (Cual es su nivel de educacion?

1. | Primaria 2. | Secundaria 3. | Tercer Nivel 4. | Cuarto Nivel
4. (Cudl es su lugar de Origen? Escriba su respuesta.

1. | Provincia 2. | Canton
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INFORMACION ESPECIFICA

N° | Dimensiones /items Escala
(]
5 3
Y o o o Q
=2 = B =
S 3 8 o] 9 o
Cliente £z 3 = 5 £
S < < = < < O
° 3 = 8 7] o % B
=S Ho | Z | A | BEs
1 2 3 4 5
Se siente motivado al visitar el Bosque protector “Hacienda Guamag”.
Considera que los servicios del Bosque protector “Hacienda Guamag” satisfacen sus necesidades.
Considera volver a adquirir los servicios del Bosque protector “Hacienda Guamag”
Q
5 3 <
—
L o o o Q
§T g T |5
. . , . QO D bS] 5} L o
Servicios turisticos g = @ o = g5
— Q [} B Q —
S < e} = < < O
= v = 3
o o (=} o o © o
= o [sa} Z @) H <
1 2 3 4 5
Los servicios turisticos ofertados por el Bosque protector “Hacienda Guamag” cumplen con sus
expectativas de calidad.
Considera que el Bosque protector “Hacienda Guamag” ofrece actividades variadas.
Los servicios del Bosque protector “Hacienda Guamag” es accesible para todo publico.
Q
5 3 3
L o 5} (=] )
£F 5 |5
P 2 o ] ) Q o
Canales de comunicacion E 3 2 < 5| ES
S o = < < O
= (72} = 3
o o (=} o o © o
= o [sa} Z @) [l
1 2 3 4 5
Prefiere recibir informacion sobre los servicios a través de medios tradicionales como: la prensa,
radio, folletos o revistas.
Utiliza medios digitales como redes sociales y pagina web para recibir informacion acerca de los
servicios ofertados.
Siente que el mensaje promocional esta alineado con sus intereses y necesidades como visitante.

iGracias por su colaboracién!
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Anexo 6: Cuestionario de la variable dependiente

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE TURISMO

PROMOCION ESTRATEGICA PARA EL POSICIONAMIENTO LOCAL DEL BOSQUE PROTECTOR “HACIENDA GUAMAG”
CUESTIONARIO PARA: CLIENTES LEALES DEL BOSQUE PROTECTOR “HACIENDA GUAMAG”

Formulario N° 002 Fecha de la encuesta: / / /

Encuestador: Karen Nayeli Mocha Jimenez

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

El objetivo es obtener datos de la opinion del posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag”
CONFIDENCIALIDAD
Esta encuesta es de caracter anonimo, los datos obtenidos con ella son estrictamente confidenciales y el investigador se compromete a mantener la reserva del

caso.
INDICACIONES GENERALES

Por favor, lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la opcion que mejor refleje su opinion. Para responder, marque con una X la casilla correspondiente a

su respuesta.
Lea cuidadosamente cada afirmacion y sefiale con una X el niimero que mejor refleje su nivel de acuerdo, utilizando la siguiente escala: 1 (Totalmente en

desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutral), 4 (De acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo).

L INFORMACION ESPECIFICA
N° Dimensiones /items Escala
8 <
Q o Q
£3 < |
S 3 8 8 9 o
Percepcion de la Marca £ 3 21 8| 3| £3
ER 2|5 | o |58
(o] o o O o
=S oS |z | /A | E8
1 2 3 4 5
1 Reconoce facilmente el nombre de la marca: Bosque protector “Hacienda Guamag”
2 Considera que el Bosque protector “Hacienda Guamag” tiene una buena reputacién entre sus
clientes.
3 Contfia en la calidad de los servicios que brinda el Bosque protector “Hacienda Guamag”
5 ] 3
29 g g | e
g 5 g 3 8 5 o
Preferencia de la Marca E 2 2 < 5 g3
R = 8|S |83
S) o S)
S m zZ | a| =28
1 2 3 4 5
4 Se siente satisfecho con la atencion recibida en el Bosque protector “Hacienda Guamag”
5 El Bosque protector “Hacienda Guamag” es su primera opcién al elegir un destino turistico en
este canton.
6 Ha recomendado el Bosque protector “Hacienda Guamag” a sus amigos y familiares.
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Valor competitivo

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Neutro

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

—

\S)

w

~

W

La visita en el Bosque protector “Hacienda Guamag” le brinda un valer especial, que lo diferencia
de los demas destinos.

El servicio al cliente es profesional y de alta calidad en el Bosque protector “Hacienda Guamag”.

El Bosque protector “Hacienda Guamag”, ofrece actividades novedosas e innovadoras.

iGracias por su colaboracién!
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Anexo 7: Tabulacion de los datos de la variable independiente

Tabla 37
Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido 21-30 afios 16 32,0 32,0 32,0
31-40 anos 25 50,0 50,0 82,0
41-50 afios 8 16,0 16,0 98,0
Menos de 20 afios 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 18
Edad

a0

40

30

Porcentaje

20

10

21-30 afios 31-40 afios 41-50 afios Menog de 20
afios

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Los resultados de la encuesta evidencian que la mayoria de los clientes del Bosque protector
“Hacienda Guamag” pertenecen al grupo etario de 31 a 40 afios, representando un 50% y de
21 a 30 afios representado un 32% del total. Este dato sugiere un fuerte posicionamiento de
la hacienda entre jovenes adultos, posiblemente por el tipo de experiencias ofrecidas y los

canales de comunicacion utilizados. En contraste, la baja participacion de personas menores
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de 20 afios y mayores (2%) y de 41 afios (16%) indica una oportunidad para diversificar la

oferta turistica y atraer a nuevos segmentos.

Tabla 38
Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Femenino 20 40,0 40,0 40,0
Masculino 30 60,0 60,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 19
Sexo
B0
50
_W
™ 40
e
g
3 a0 60%
.
i
o o
10

Femenino Masculino

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Los datos muestran que el 60% de los clientes del Bosque protector “Hacienda Guamag”
son de sexo masculino, mientras que el 40% son de sexo femenino. Esta diferencia sugiere
que, actualmente, la oferta turistica de la hacienda tiene mayor atraccion para los hombres,
lo cual puede estar relacionado con el tipo de actividades que se ofrecen, la manera en que

se comunican.
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Tabla 39
Nivel de educacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Cuarto Nivel 6 12,0 12,0 12,0
Primaria 1 2,0 2,0 14,0
Secundaria 17 34,0 34,0 48,0
Tercer Nivel 26 52,0 52,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 20
Nivel de educacion

60
a0
40

30

Porcentaje

20

10

Cuarto Mivel FPrimaria Secundaria Tercer MNivel

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Los resultados muestran que el 52% de los encuestados poseen un nivel de educacion de
tercer nivel, el 34 % cuentan con educacion secundaria, y el 12 % tienen un nivel educativo
de cuarto nivel. Estos datos evidencian que la mayoria de la poblacion encuestada cuenta
con una educacion superior (tercer nivel o mas), lo que sugiere un publico con mayor acceso

a formacion académica y potencialmente con mayor poder adquisitivo.
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Tabla 40

Origen
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Cafiar 2 4,0 4,0 4,0
Chimborazo 3 6,0 6,0 10,0
El Oro 2 4,0 4,0 14,0
Galapagos 1 2,0 2,0 16,0
Guayas 8 16,0 16,0 32,0
Imbabura 4 8,0 8,0 40,0
Loja 1 2,0 2,0 42,0
Napo 6 12,0 12,0 54,0
Pastaza 3 6,0 6,0 60,0
Pichincha 11 22,0 22,0 82,0
Tungurahua 9 18,0 18,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 21
Origen
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Los datos revelan que la mayoria de los visitantes provienen de las provincias de Pichincha

(22%), Tungurahua (18%), Guayas (16%), lo que representa un 56% del total encuestado.
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Se evidencia que hay una fuerte concentracion de clientes de las provincias con mayor
poblacion del Ecuador. Por otro lado, Napo representa un (12%), Pastaza (6%), Loja (2%),

Imbabura (8%), Galapagos (2%), El Oro (4%), Chimborazo (6%) y Caiar (4%).

Tabla 41
Motivacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido En desacuerdo (2)2 4,0 4,0 4,0

Neutro (3) 3 6,0 6,0 10,0

De acuerdo (4) 13 26,0 26,0 36,0

Totalmente de32 64,0 64,0 100,0

acuerdo (5)

Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 22
Motivacion

Porcentaje

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Los resultados indican que la mayoria de los encuestados perciben que existe una motivacion
que influye en la decision de visitar el Bosque protector “ Hacienda Guamag”, con un 64%
que esté totalmente de acuerdo y un 26% que esta de acuerdo por otro lado, un 6% manifiesta
que se mantiene en una postura neutra lo que sugiere que no tienen una opinion clara y por
ultimo un 4% estd en desacuerdo, lo que evidencia que posiblemente visitaron el

establecimiento sin tener una motivacion de por medio.
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Tabla 42

Satisfaccion
Porcentaje ~ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido En desacuerdo (2) 1 2,0 2,0 2,0
Neutro (3) 8 16,0 16,0 18,0
De acuerdo (4) 18 36,0 36,0 54,0
Totalmente de acuerdo23 46,0 46,0 100,0
)
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 23
Satisfaccion
50

40
30

20

Porcentaje

10

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Los resultados muestran que el 82% de los encuestados (36% de acuerdo y 46% totalmente
de acuerdo) perciben que los servicios de la Hacienda Guamag satisfacen sus necesidades,
como Oseo, acabildad, calidad, diversificacion, etc. Lo que refleja una opinidon
mayoritariamente positiva. Sin embargo, un 2% considera lo contrario y esta en desacuerdo.
El 16% restante se mantiene neutral, lo que sugiere una falta de claridad o un poco de

insatisfaccion con los servicios ofertados. Estos resultados subrayan la importancia de
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analizar y adaptar atin mas los servicios a las necesidades especificas de los clientes, para

maximizar la satisfaccion y fortalecer el posicionamiento local de la hacienda.

Tabla 43
Fidelizacion
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Neutro (3) 7 14,0 14,0 14,0
De acuerdo (4) 21 42,0 42,0 56,0
Totalmente de acuerdo (5) 22 44,0 44,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 24
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Los resultados reflejan que el 86% de los encuestados (44% totalmente de acuerdo y 42%
de acuerdo) consideran volver a visitar el Bosque protector “Hacienda Guamag” lo que
indica una percepcidon mayoritariamente positiva. Sin embargo, un 14% manifesto estar en
una postura neutra, lo que sugiere que no es seguro que vuelva a visitar la hacienda lo que

representa un porcentaje significativo que podria estar insatisfecha o no sentirse comodo con
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la oferta actual. Estos datos resaltan la necesidad de ajustar y diversificar los servicios para

captar de manera mas efectiva a los clientes que visitan por primera vez el establecimiento.

Tabla 44
Calidad
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido En desacuerdo (2) 1 2,0 2,0 2,0
Neutro (3) 14 28,0 28,0 30,0
De acuerdo (4) 14 28,0 28,0 58,0
Totalmente de acuerdo (5) 21 42,0 42,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 25
Calidad
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Los resultados reflejan que hay una perspectiva positiva mayoritaria, puesto que el 42% esta
totalmente de acuerdo, 28% esta de acuerdo que los servicios ofertados son de calidad, sin
embargo, el 28% se mantiene en una posicion neutral y por tltimo hay un porcentaje de 2%

que esta en desacuerdo dando a entender que los servicios pueden mejorar su calidad.
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Tabla 45

Variedad
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido En desacuerdo (2) 1 2,0 2,0 2,0
Neutro (3) 2 4,0 4,0 6,0
De acuerdo (4) 13 26,0 26,0 32,0
Totalmente de acuerdo (5) 34 68,0 68,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 26
Variedad
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

El 68% de los encuestados estd totalmente de acuerdo en que los servicios ofertados son
variados, el 26% est4d de acuerdo, 3% tiene una postura neutral y 2% estd en desacuerdo,
reflejando una percepcion positiva hacia la variedad de actividades que se pueden realizar
en el establecimiento. Estos resultados evidencian el buen trabajo que realiza el
establecimiento en tener un conjunto de actividades que se acoplan a los gustos y

preferencias de los clientes.
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Tabla 46

Accesibilidad
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido En desacuerdo (2) 1 2,0 2,0 2,0
Neutro (3) 11 22,0 22,0 24,0
De acuerdo (4) 15 30,0 30,0 54,0
Totalmente de acuerdo (5) 23 46,0 46,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 27
Accesibilidad
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

El 46% de los encuestados esta totalmente de acuerdo y el 30% de acuerdo en que las
instalaciones turisticas del Bosque protector “Hacienda Guamag” son facilmente accesibles,
lo que refleja una percepcion favorable sobre la accesibilidad del lugar. Sin embargo, un 2%
esta en desacuerdo, indicando que existe una proporcion baja de visitantes que percibe
dificultades o limitaciones en este aspecto. Por ltimo, un 22% se mantiene en una postura
neutra. Esto sefala la necesidad de evaluar y mejorar las condiciones de accesibilidad para

garantizar una experiencia inclusiva para todos los turistas.
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Tabla 47

Medios digitales
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido En desacuerdo (2) 5 10,0 10,0 10,0
Neutro (3) 11 22,0 22,0 32,0
De acuerdo (4) 19 38,0 38,0 70,0
Totalmente de acuerdo (5) 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 28
Medios digitales
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

El 30% de los encuestados esta totalmente de acuerdo, 38% estd de acuerdo en que los
medios digitales (redes sociales, pagina web, correo electronico) utilizados por la Hacienda
Guamag son efectivos para informar sobre sus servicios, reflejando una valoracion
mayormente positiva. Sin embargo, un 10% muestra una percepcion negativa (en desacuerdo
0) y un 22% mantiene una postura neutra, lo que indica que existe una parte significativa del

publico que considera que la comunicacion digital puede mejorarse. Estos resultados
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sugieren la necesidad de optimizar las estrategias y contenidos digitales para alcanzar una
mayor eficacia en la difusion de los mensajes promocionales.

Tabla 48
Medios tradicionales

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido De acuerdo (2) 10 20,0 20,0 20,0
Neutro (3) 14 28,0 28,0 48,0
De acuerdo (4) 15 30,0 30,0 78,0
Totalmente de acuerdo (5) 11 22,0 22,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 29
Medios tradicionales
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

El 22 % de los encuestados esta totalmente de acuerdo, 30% estd de acuerdo en que los
anuncios en medios tradicionales (television, radio, prensa) del Bosque protector “Hacienda
Guamag” son claros y atractivos, lo cual denota una percepcion positiva. No obstante, un 20
% esta en desacuerdo, indicando que una parte notable del publico percibe deficiencias en la

claridad o el atractivo de estos anuncios. Ademas, el 28 % tiene una posicion neutral lo que
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da a entender que algunos visitantes no llegan a formarse una opinién firme al respecto.
Estos hallazgos sefialan la oportunidad de revisar el contenido y el disefio creativo de los

anuncios tradicionales para reforzar su impacto y resonancia con los distintos segmentos de

audiencia.
Tabla 49
Mensaje
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido En desacuerdo (2) 7 14,0 14,0 14,0
Neutro (3) 18 36,0 36,0 50,0
De acuerdo (4) 18 36,0 36,0 86,0
Totalmente de acuerdo (5) 7 14,0 14,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 30
Mensaje
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

El 14% de los encuestados esté totalmente de acuerdo y 36% que acuerdo que la informacion
publicada por el Bosque protector “Hacienda Guamag” en medios digitales y tradicionales

es de calidad, mostrando una percepcion favorable. Sin embargo, un 14% esta en desacuerdo,
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lo que indica que una parte significativa del publico cuestiona la precision, claridad o utilidad
del contenido compartido. El 36% que se muestra neutral también refleja una posible falta
de recordacion o impacto del mensaje. Estos resultados resaltan la importancia de mantener
y fortalecer la calidad de la informaciéon comunicada, tanto en formato como en contenido,

para consolidar una imagen solida y confiable ante los turistas.
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Anexo 8: Tabulacion de datos de la variable dependiente

Tabla 50
Reconocimiento de la marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo3 6,0 6,0 6,0

(1)

En desacuerdo (2) 1 2,0 2,0 8,0

Neutro (3) 9 18,0 18,0 26,0

De acuerdo (4) 6 12,0 12,0 38,0

Totalmente de acuerdo (5) 31 62,0 62,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 31
Reconocimiento de la marca
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Se muestra la percepcion de los clientes leales respecto al reconocimiento de la marca del
Bosque protector “Hacienda Guamag”. La mayoria de los encuestados 62% esta totalmente
de acuerdo y un 12% de acuerdo, lo que indica un fuerte nivel de reconocimiento de la
marca. El 18 % tiene una percepcion neutra. Sin embargo, 6% esté en total desacuerdo y
2% en desacuerdo, aunque la mayoria reconoce claramente la marca existe la oportunidad

de reforzar alin mas las estrategias promocionales para dar mas visibilidad a la marca.
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Tabla 51
Reputacion de la marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Valido Totalmente enl 2,0 2,0 2,0

desacuerdo (1)

En desacuerdo (2) 3 6,0 6,0 8,0

Neutro (3) 8 16,0 16,0 24,0

De acuerdo (4) 27 54,0 54,0 78,0

Totalmente de acuerdoll 22,0 22,0 100,0

(5)

Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 32
Reputacion de la marca
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Entre los clientes leales existe una percepcion positiva acerca de la reputacion del Bosque
protector “Hacienda Guamag”, 22 % manifesto estar en total acuerdo y el 54% de acuerdo,
por otro lado, se evidencia una postura neutral con un 16%. Por ultimo, tan solo el 8%
manifesto estar en total desacuerdo (2%) y en desacuerdo (6%). En general los resultados
presentan que la marca mantiene una percepcion positiva, sin embargo, hay que tomar en

consideracion que se puede mejorar la imagen y la percepcion de aquellos clientes.
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Tabla 52
Confianza de la marca

Porcentaje ~ Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdol 2,0 2,0 2,0

(1)

En desacuerdo (2) 3 6,0 6,0 8,0

Neutro (3) 8 16,0 16,0 24,0

De acuerdo (4) 17 34,0 34,0 58,0

Totalmente de acuerdo (5) 21 42,0 42,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 33
Confianza de la marca
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Los resultados de la encuesta muestran que el 76% de los encuestados (42% totalmente de
acuerdo y 34% de acuerdo) tienen confianza en los servicios que ofrece el del Bosque
protector “Hacienda Guamag” cree que los clientes poseen un alto nivel de rendimiento en
la atencion al cliente, con un 100% "totalmente de acuerdo". Esta unanimidad refleja una
percepcidn positiva sobre la capacidad de los clientes para interactuar de manera efectiva
con el personal y aprovechar los servicios ofrecidos. La falta de respuestas en otras

categorias sugiere que no existen dudas sobre la competencia de los clientes en este aspecto,
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lo que resalta la importancia de mantener un enfoque en la formacion y el desarrollo continuo

tanto del personal como de los clientes para optimizar la experiencia general.

Tabla 53
Satisfaccion
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélido En desacuerdo (2) 7 14,0 14,0 14,0
Neutro (3) 11 22,0 22,0 36,0
De acuerdo (4) 20 40,0 40,0 76,0
Totalmente de acuerdol2 24,0 24,0 100,0
(5)
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 34
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

El 40% de los encuestados respondi6 estar de acuerdo, mientras que el 20% esta totalmente
de acuerdo, lo que suma un porcentaje de opiniones positivas mayoritarias, el 22% manifesto
una postura neutral, y por ultimo un 14% estd en desacuerdo. Concluyendo que, aunque hay
una percepcion mayoritaria positiva sobre la satisfaccion recibida, se toma en cuenta que se
debe fortalecer ciertos aspectos para mejorar la satisfaccion de los clientes neutrales y los

insatisfechos.
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Tabla 54
Lealtad con la marca

Porcentaje ~ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdol 2,0 2,0 2,0
(1)
En desacuerdo (2) 1 2,0 2,0 4,0
Neutral (3) 18 36,0 36,0 40,0
De acuerdo (4) 19 38,0 38,0 78,0
Totalmente de acuerdo (5) 11 22,0 22,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 35
Lealtad con la marca
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

El 22% esta totalmente de acuerdo y el 38% esta de acuerdo, lo que representa un

porcentaje de mas de la mitad de encuestado que manifiestan tener lealtad con la marca por
otro lado, un 36% tiene una opinidn neutral, lo que se puede interpretar que hay un gran
porcentaje que no esta seguro de seguir regresando al establecimiento, ademas hay un 2%
que manifesto estar en desacuerdo y por ultimo otro 2% opind estar en total desacuerdo, lo

que evidencia que posiblemente en su ultima visita tuvieron una mala experiencia.
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Tabla 55
Recomendacion de la marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo (1) 2 4,0 4,0 4,0
En desacuerdo (2) 7 14,0 14,0 18,0
Neutro (3) 12 24,0 24,0 42,0
De acuerdo (4) 18 36,0 36,0 78,0
Totalmente de acuerdo (5) 11 22,0 22,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 36
Recomendacion de la marca
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Los resultados de la encuesta indican que el 22% esta en total acuerdo y el 36% esta de
acuerdo, lo que representa mas de la mitad de opiniones positivas acerca de la
recomendacion de la marca a sus conocidos, por otro lado, hay un 24% se mantiene en una
postura neutral. Pese a esa opinion positiva, hay un 4% que manifestd estar en total
desacuerdo y un 14% en desacuerdo, lo que da a entender que la marca tiene que mejorar

para generar satisfaccion en todos sus clientes y que estos recomienden la marca.
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Tabla 56
Valor unico

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
Vélido En desacuerdo (2) 4 8,0 8,0 8,0
Neutro (3) 10 20,0 20,0 28,0
De acuerdo (4) 19 38,0 38,0 66,0
Totalmente de acuerdo (5) 17 34,0 34,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 37
Valor unico
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Los resultados de la encuesta indican que la mayoria de los encuestados tiene una opinion
positiva con respecto al valor unico que posee el Bosque protector “Hacienda Guamag” y
esto se ve reflejado en el 34% que manifestd estar totalmente de acuerdo y el 38% de
acuerdo, sin embargo hay un 20% que mantienen una posicion neutral y por ultimo 8% dice
estar en desacuerdo, lo que demuestra que posiblemente estos clientes creen que la marca no

tiene algo que la diferencia de la competencia.
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Tabla 57

Calidad
Porcentaje ~ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente desacuerdo (1)1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo (2) 2 4,0 4,0 6,0
Neutral (3) 10 20,0 20,0 26,0
De acuerdo (4) 27 54,0 54,0 80,0
Totalmente de acuerdo (5) 10 20,0 20,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 38
Calidad
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Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Los resultados demuestran que mas de la mitad de encuestados consideran que la marca
Bosque protector “Hacienda Guamag” cumple con los estandares de calidad esperados, y
esto se ve reflejado en el 20% que manifestod estar totalmente de acuerdo y el 54% esta de
acuerdo. Po otro lado, el 20% tiene una opinién neutral y por Ultimo un 4% estad en
desacuerdo y otro 2% en total desacuerdo, lo que evidencia que, pese a la gran cantidad de

opiniones positivas, todavia se debe gestionar la calidad.
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Tabla 58

Innovacion
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo (1) 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo (2) 4 8,0 8,0 10,0
Neutro (3) 13 26,0 26,0 36,0
De acuerdo (4) 15 30,0 30,0 66,0
Totalmente de acuerdo (5) 17 34,0 34,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Software estadistico SPSS Stadistics v.22
Nota: Elaboracion propia

Figura 39
Innovacion
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Los datos muestran que el 34% estd totalmente de acuerdo y 30% de acuerdo, lo que
demuestra que hay una mayoria de percepciones positivas acerca de la innovaciéon en el
Bosque protector “Hacienda Guamag”, sin embargo, hay un 26% que se mantiene en una
postura neutral y por ultimo un 8% que esta en desacuerdo y un 2% en total desacuerdo,

dando a entender que hay una percepcion negativa acerca de la innovacion.
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Anexo 9: Certificado de registro de visitas

BOSQUT Y VEGETACION PROTECTORA
“HACIENDA GUAMAG"

Bafas, 12 de octubew de 2025

CERTIFICADO

Tenemos a bien Informar que la seforita Karen Nayeli Mocha Jiménez con cédula de
Identidad 2200287957, estudiante de la Universidad Nacional de Chimborazo, de la
Facultad de Cenclas Politicas y Administrativas, carrera de Turismo: ha venido
realizando en nuestras instalaciones su trabajo de titulacion con el tema: “Promocion
estratégica para el posicionamiento local del Bosque y Vegetacion Protector Hacienda
Guamag”™.

Por lo anteriormente sedfialado, en mi calidad de Propietario del Bosque y Vegetacion
Protector Hadenda Guamag y por medio del presente documento:

CERTIFICO

Que durante los fines de semana comprendidos entre el 07 de junio y el 22 de junio
del afio 2025, se ha registrado un promedio de 100 turistas por fin de semana, de los
cuales aproximadamente 50 corresponden a visitantes nuevos y S0 a visitantes
recurrentes,

Esta informacion se encuentra debidamente documentada en nuestro libro de registras
de visitas al bosque protector, mismo que ha sido proporcienado a la seiorita Karen
Nayell Mocha Jiménez con Cl.: 2200287957 para fmes estrictamente académicos,
conforme a los protocolos de colaboracién mstitucional y de apoyo a la investigacidn
universitaria.

A peticion de la interesada, se le expide ¢l presente certificado para que dé un correcto
us0 académico e informativo, excepto para trémites legales.

_.-f//'\. ﬁ“z&'

Se. Marcelo Acosta Valenda
C.1: 1708562770
Propietatio
Basgue y Vegetadon Protector “Haciendas Guamag”

A S K de Ballog de Agus Santa vin & ls Amasonds - Sector cacads Agayle O BG6 P - 098 Z1E am
Balios ~ Tungwrabum - Eceador (sl @recarsbign ey (g
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Anexo 10: Registro de visitas

REGISTRO DE ENTRADA DE VISITANTES

Hara di Frecuencia de visita
N*® Mombre Apeliido Procedencia Fecha - Mativo de visita ] Dos veces
ingresa Primera vez o mas
1 Mana Guaman Cluito TIR2025 8:00:00 Tarabita X
2 Josa Guaman Cuito TIB2025 5:00:00 Tarakbita X
3 EZandra Quishpe Quite TIB2025 8:10:00 Tarabita X
4 Juan Sanchez Guayagquil TIB2025 B:00:00 Senderismo X
3 Luis : Riobamba ThEa2025 2:00:00 | Alimentos y bebidas x
Lopez ¥
=} Wicale Garcia Riobamba TIE2025 B:15:00 Alimentos y bebidas X
Jorge Rodniguez Tena TIB2025 B:45:00 Tarabita X
3 David . Banos ThEa2025 8:45:00 | Alimentos y bebidas X
Martinez
g Ana e Banos ThEa2025 10:00:00 | Alimentos y bebidas X
s
10 Rosa Morales Cluito TIR2025 10:00:00 Tarabita X
1 Andrés .. it ThEa2025 10:00:00 | Alimentos y bebidas X
Jimenez
12 Diega ~ Quite TIE2025 10:00:00 | Alimentos y bebidas X
Cevallos
12 Cristian Mars Loja ThEa2025 10:00:00 | Alimentos y bebidas X
14 Carolina Salazar Laoja TIB2025 10:00:00 Senderismo X
15 Marco \era Ambato TIR2025 10:00:00 Senderismo X
16 Ariana Ambato ThEa2025 101500 | Alimentos y bebidas x
Paredes
BOSQUE ¥ VEGETACION PROTECTORA "HACIENDA GUAMAG® &
FPAR A ULBA
CANTOM BAMOS DE AGUA TA
17 Miguel Qriiz Ambato TIEF2025 10c15:00 Tarabits X
18 Pedro Chavez Puyo TIE2025 10015:00 Tarabita X
i FPamela Mendez Fuyo THEF2025 10:15:00 Tarabita X
20 Francisco Vallejo Carchi TIE2025 10015:00 Tarabita X
21 Diayana Hara Carchi THEF2025 10:45:00 Tarabita X
2z Kiara Cardova Bolivar 72025 10:45:00 Tarakitz X
23 Ricardo Benter Bolivar THBF2025 10c45:00 | Alimentos y bebidas X
24 Santisgo \itari Imbabura TIE2025 10:48:00 | Alimentos y bebidas X
25 Leonardo Aguilar Imbabura TIE2025 10:48:00 | Alimentos y bebidas X
26 Jonathan Calle Imbabura THEF2025 10:45:00 Hospedaje X
27 I=abela Reinoso Imbabura TIE2025 10:45:00 Hospedaje X
28 Edwin Perez Imbabura TIRA2025 10045:00 Tarabita X
20 ‘Wilsan Gonzalez Cuite TE2025 10c45:00 Tarabita X
30 Julio Flores Cuito TIRR2025 10048:00 Tarabita X
El Alex Andrade Cuite TE2025 10c45:00 Tarabita X
a2 Fraddy Wasguez Cluit TIEF2025 11:30:00 Tarabita %
33 William Vasquez Quito TIE2025 11:30:00 Tarabita X
34 Erick Rojas Cluite TIB2025 11:30:00 Tarabita X
35 Esteban Chicaiza Machala TE2025 11:30:00 Tarabita X
35 Kevin Cabrera Machala TIE2025 15:00 pm Tarakita X
ar Bryan Serrano Riobamba TIE2025 15:00 pm Tarabita X
38 Angel Maldanada Riobamba THBF2025 15:00 pm | Alimentos y bebidas X
3B Ariana Tarmres Riobamba TIE2025 15:00 pm Sendensmo X
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CANTOM BANOS DE AGUA SANTA

40 Ricarda \ega Riobamba TIE2025 15:00 pm | Alimentos y bebidas X
41 Jandrik Palacios Guayaquil BIE2025 B:00am Alimentos y bebidas X
42 Paulina Rarmirez Guayagquil BIE2025 B:00am Tarabits X
43 Edizan Rarmirez Guayagquil BIE2025 B:00am Tarabita X
44 ‘Wilsan Rarmirez Guayagquil BIE2025 B:00am Tarabita X
45 Brenda Zancina Guayagquil BIE2025 B:00am Tarabita X
46 Jhaniny 5 Banos HEa025 10230000 | Alimentos y bebidas X
Cnintana
47 Kewin Tapia Banos BIE2025 10:30:00 | Alimentos y bebidas X
47 Johanna Téals Banos BIE2025 10:30:00 | Alimentos y bebidas X
40 Eliana Pilco Pelilen BIE2025 10:30:00 Tarabita X
50 Germani Tobar Ambato BEr2025 10:30:00 Tarabita X
51 Marilyn Armasz Quito BIE2025 10:30:00 Tarabita X
A2 Ireng Alvarado Ibarra BIE2025 10:30:00 Tarabita X
53 Wanyeli Lema Ibara BIE2025 10:30:00 Tarabita X
54 Johana Suarez Ibarra BIE2025 10:30:00 Tarabita X
55 Edwin CQuite Br2025 11:00:00 | Alimentos y bebidas X
Maoreta
56 Rosa - CQuito HEa025 11:00:00 | Alimentos y bebidas X
Santillan
a7 Rodrigo Maolina Puyo BIE2025 11:00:00 Senderzmo X
5B lza Caceres Puyo SEaA025 11:00:00 Senderismo X
58 Gabriels Brawo Banos BIE2025 11:00:00 | Alimentos y bebidas X
BOSQUE
60 Keidy Banos s Delhes 11:00:00 | Alimentos y bebidas x
Zambrano
61 Ale Cuiroz anabi’ BIE2025 12-00:00 Tarabita X
g2 Andrea Cuiroz anabi’ BIE2025 12-00:00 Tarabita X
63 Vinicio Cuiroz anabi’ BIE2025 12-00:00 Tarabita X
64 Joao Moreno anabi’ BE2025 12-00:00 Tarabita X
65 Farinz Yanez anabi’ HB2025 12-00:00 Tarakbita X
i) Carmen Rosero Wanabl’ BIE/2025 12-00:00 Tarabita X
&7 Verdnica Villavicencia anabi’ HB2025 12-00:00 Tarakbita X
i Erik Llumigquings Manabi’ BIE2025 12:00:00 Tarabita X
i Esteban Maranjo Manabi’ BIE2025 15:00 pm Tarabita X
70 Teresa Ruiz it s Delhes 15:00 pm | Alimentos y bebidas x
T Luciz e Quite BIE2025 15:00 pm | Alimentos y bebidas X
Gavilanez
T2 Johan ar Tena s Delhes 15:00 pm | Alimentos y bebidas x
Gavilanez
T Alexandra Villacis Tena BIE2025 15:00 pm Tarabita X
T Eduardo Carrillo Coca BIE2025 8:00:00 Tarabita X
75 Valeria Canda Coca s Delhes E:00:00 | Alimentos y bebidas X
i Rocia Csberas Coca BIE2025 8:30:00 Alimentos y bebidas X
77 Matea Guschamin Lago Agrio BIB/2025 B:00:00 Tarabita X
T8 Eztefaniz Taco Lago Agria BIE2025 B:00:00 Tarabita X
i3 Joaquin Tunglems Lago Agrio G025 0:00:00 Tarabita X
B0 Meli=sa Payo Lago Agrio s Delhes 10:18:00 | Alimentos y bebidas x
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=l Mauricio Lars Lago Agria BIE2025 10c18:00 | Alimentos y bebidas X
B2 Franklin Lars Lago Agric s Delhes 101500 | Alimentos y bebidas x
83 Dayana Lars Lago Agria BIR/2025 10c15:00 | Alimentos y bebidas X X
a4 Valeria Cardova Lago Agria BIE2025 10:30:00 Senderismo X
55 Eztefaniz Froano Lago Agric G025 10:20:00 Senderismo X
] Henry Rivadensira Lago Agria BIR/2025 12-00:00 | Alimentos y bebidas X
av Efren AMamiirano Lago Agria BIR/2025 12-00:00 | Alimentos y bebidas X
gE Irina Manasahas Lago Agria BIE2025 12:00:00 Tarabita X
&e Ramira Burbano Lago Agria BIE2025 12:00:00 Tarabita X
B0 Xawer Quinga Lago Agria BIE2025 12:00:00 Tarabita X
Xl Jazmin Cachipuendo Lago Agria BIE2025 12:00:00 Tarabita X
[H Melson Dhate Lago Agria BIE2025 12:00:00 Tarabita X
B3 Paitricio Iza Lago Agria BIE2025 12:00:00 Tarabits X
B4 Genesis Calwopina Lago Agria BIE2025 12:00:00 Tarabita X
a5 Crennis Yumbla Lago Agria BIE2025 12:00:00 Tarabita X
a5 Cesar Chulde Lago Agric BiB2025 12:00:00 Tarakita X
a7 Hicale Cusco Lago Agria BIE2025 12:00:00 Tarabita X
og Magdalena Gualotusa Carchi BIR/2025 13:00:00 | Alimentos y bebidas X
oe Ruben . Morona 5 s Delhes 131500 | Alimentos y bebidas x
Caicedo
100 Engel Morona 5 s Delhes 13:30:00 | Alimentos y bebidas X
Escobar
BOSQUE Y VEGETACION PROTECTORA "HACIENDA GUAMAG &
ARRC A ULBA
CANTON BAMNDS AGUA SANTA
101 Luz Tipan Morona 5 BIE2025 13:45:00 Tarabits X
102 Sebastian M El Cro s Delhes 14:00:00 | Alimentos y bebidas x
Guana
103 Antonio o El Cro s Delhes 141500 | Alimentos y bebidas X
Lliguicota
105 El=3 Cluimbiurco Sta Elena BIE2025 14:30:00 Tarabita X
108 Marco Chuguimarca Sia Elena BE2025 14:45:00 Tarakita %
107 Hevin Guacho Tena BIE2025 15:00:00 Tarabita X
108 Tamara Tumbaco Riobamba BIE2025 15:15:00 Tarabita X
104 Saul Caluna Riobamba BIE2025 18:15:00 Tarabita X
110 Dairme Calunia Riobamba BE2025 18:30:00 Tarabita X
111 Sara : Riobamba BIE2025 18:45:00 | Alimentos y bebidas X
‘fepez
Hara di Frecuencia de visita
N* Mombre Apelido Procadencis Fecha . Mativo de visita ] Dos veces
ingresa Primera vez o
1 \alentina Roldan Quits 1482028 5:00:00 Senderismo X
2 Santiago Roldan Quits 1482028 8:15:00 Tarabita X
3 Camils Roldan Quite 14RIEEE 8:30:00 Alimentos y bebidas «
4 Diega Roldan Quite 14802025 5:45:00 Hospedajes X
5 Isabella Paredes Cuenca 1482025 B:00:00 Senderismo X
i Mateo Paredes Cuenca 1482025 B:15:00 Tarabita X
7 Emilia Paredes Cuenca 14RIEEE B:30:00 Alimentos y bebidas «
E] Leonarde Paredes Cuenca 14812025 B:45:00 Hospedajes X
g Gabriels Tapia Loja 14802025 10:00:00 Senderismo X
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10 Cianiel Tapia Loja 14802025 10c15:00 Tarabits X
1 Valeria Tapia Laoja 14RIEEE 10:30:00 | Alimentos y bebidas %
12 Micolaz Tapia Laoja 14802025 10:45:00 Hospedajs X
13 Mariana Zambrano Riobamba 1482025 11:00:00 Senderismo X X
14 Felipe Zambrano Riobamba 14802025 11:15:00 Tarabits X
15 Sofia Zambrano Riobamba 14RIEEE 11:30:00 | Alimentos y bebidas «
16 Alejandro Zambrano Riobamba 14802025 11:45:00 Hospedajs X
17 Carmila Villacis Ambato 1482025 12-00:00 Senderismo X
18 Luis illacis Ambato 1482025 12-15:00 Tarabita X
1o Daniela Villazis Ambato 14RIEEE 12:30:00 | Alimentos y bebidas «
20 Jorge Villacis Ambato 14802025 12:45:00 Hospedajs X
21 Ariana Caicedo Ibarra 1482025 1:3:00:00 Senderismo X
22 Bryan Caicedo lbarra 14802025 13:15:00 Tarabita X X
o3 alentina Caicedo Ibarra 14RIEEE 13:15:00 | Alimentos y bebidas %
24 Esteban Caicedo lbarra 14802025 13:45:00 Hospedajs X
25 Lucia Maorales Guayagquil 14802025 14:00:00 Senderismo X
26 Hevin Morales Guayaquil 14812025 14:15:00 Tarabita X X
o7 Andrea Maorales Guayagquil 14RIEEE 14:30:00 | Alimentos y bebidas «
28 Cianiel Maorales Guayagquil 14802025 14:45:00 Hospedajs X
20 Matalia Jimenez Cuenca 1482025 15:00:00 Senderismo X
30 Eduardo Jimenez Cuenca 1482025 15:15:00 Tarabita X
39 ‘fanessa Jimengz Cuenca 1LRIEEE 15:30:00 | Alimentos y bebidas %
BOSQUE 4 GUAMAG Bk,
32 Marco Jiménez Cuenca 14/8/2025 15:45:00 Hospedajs X
33 Mariana Cevallos Loja 14812025 18:00:00 Sendenismo X
34 Rodngo Cevallos Loja 14802025 18:15:00 Tarabita X
a5 Carla Cevallos Laoja 1 4BIZ025 18:30:00 | Alimentos y bebidas %
35 Andres Cevallos Loja 1482025 18:45:00 Hospedaje X
v Jessica Paredes Cluito 14812025 17:00:00 Sendenismo X
38 Antonio Paredes Cluito 14812025 17-15:00 Tarabita X
a5 Gabrigls Riwas Quite 1 4BIZ025 17:30:00 | Alimentos y bebidas «
40 Femando Rivas Cluito 14802025 17-45:00 Hospedaje X
41 Daniela Tapia Ambato 14/8/2025 B:00:00 Senderismo X
42 Juan Tapia Ambato 1582025 8:15:00 Tarabita X
43 Sofia Tapia Ambato 1582025 8:30:00 Alimentas y bebidas %
44 Alejandro Tapia Ambato 1582025 5:45:00 Hospedaje X
45 Waleria Gualan Riobamba 16802025 B:00:00 Sendenismo X
45 Hevin Gualan Riobamba 15812025 B:15:00 Tarabita X
47 Carmila Gualan Riobamba 158025 B:30:00 Alimentos y bebidas «
458 Jorge Gualan Riobamba 1582025 B:45:00 Hospedaje X
48 Isabella Lascana Cuenca 1582025 10:00:00 Senderismao X
50 Felipe Lascano Cuenca 1582025 10c15:00 Tarabita X
51 Ariana Lascano Cuenca ARIRIEEE 10030:00 | Alimentos y bebidas "
A2 Diega Lascano Cuenca 1582025 10c45:00 Hospedaje X
53 \alertina Tenesaca Loja 1682025 11:00:00 Senderismo X
54 Bryan Tenssaca Loja 1882025 11:15:00 Tarabita X
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£ Mataliz Tenssaca Laoja SRIEEE 11:30:00 | Alimentos y bebidas «

55 Eduardo Tenesaca Laoja 158802025 11:45:00 Hospedajs X
a7 Carolina Yepez Quite 158802025 12-00:00 Senderizmo X

58 Cizniel Yepez Quite 158802025 12-15:00 Tarabita X

5Q Ariana ‘fepez Quite SRIEEE 12:30:00 | Alimentos y bebidas «

&0 Andres Yepez Cluito 1682025 12-45:00 Hospedaje X
61 Sofia Simbana Ambato 1682025 1:3:00:00 Senderismo X
fiz Hicolas Simibana Ambato 1882025 13:15:00 Tarakita X
B3 Camilz Sirmbana Ambato SRIEEE 13:30:00 | Alimentos y bebidas «

G4 Jorge Simbana Ambato 158802025 13:45:00 Hospedajs X

65 I=abella Tipan lbarra 158802025 14:00:00 Senderizmo X
[ Bryan Tipan lbarra 158802025 14:15:00 Tarabita X
&7 aleria Tipan Ibarra SRIEEE 14:30:00 | Alimentos y bebidas %
i Eduardo Tipan Ibarra 16812025 14:45:00 Hospedajs X
i Mariana Lliguicota Cuenca 158802025 15:00:00 Senderizmo X

T Disga Lliguicota Cuenca 158802025 15:15:00 Tarabita X

L . ) L

7 Sofia Lliguicota Cuenca SRIEEE 15:30:00 | Alimentos y bebidas «

7. Alejandro Lliguicota Cuenca 158802025 15:45:00 Hospedajs X
T Carmila Cluimbiurco Loja 1682025 18:00:00 Senderismo X
T Luis Cluimbiurco Loja 1682025 18:15:00 Tarabita X
75 Daniela Cluimbiurce Loja SRIEEE 18:30:00 | Alimentos y bebidas «

Tl Jorge Quimbiurca Loja 18802025 18:45:00 Hospedajs X

A GUAMAG" N

T Ariana Chuguimarca Quite 1582025 17:00:00 Senderismo X

T8 Kevin Chuquimarca Quite 158802025 17:15:00 Tarabita X
7 \alentina Chuguimarca Cluito SRIEEE 17:30:00 | Alimentos y bebidas s
&0 Eduardo Chuquimarca Quite 158802025 17:45:00 Hospedajs X

g1 Isabella Guacho Ambato 1682025 8:00:00 Senderismo X
g2 Bryan Guacha Ambato 158802025 8:15:00 Tarabita X

o Mataliz Guacha Ambato SRIEEE 830000 Alimentos y bebidas s
24 Felipe Guacho Ambato 1882025 8:45:00 Hospedaje X

8h Camila Tumbaco Cluito 1682025 B:00:00 Senderismo X
5 Diega Tumbaco Quite 158802025 B:15:00 Tarabita X
&7 aleria Tumbaco Quite SRIEEE B:30:00 Alimentos y bebidas «

BB Jorge Tumbaco Quits 1582028 0:45:00 Hospedaje X

&o Sofia Caluna Loja 1682025 10:00:00 Senderismo X

oo Alejandro Calunia Loja 1682025 10c15:00 Tarabita X

~alih T H A .
01 Izabella Caluna o 152025 10:30:00 | Alimentos y bebidas .
o Kevin Caluna Cluits SRIEEE 10c45:00 | Alimentos y bebidas «
Hora de Frecuencia de visita
N* Mombre Apelido Procedencis Fecha . Mativo de visita ] Dos weces
ingresa Primera vez e

1 | Guadalupe Alcarer Azuay 2182025 2:00:00 Tarabita %

2| Trimidad HAbearez Balivar 2182025 8:00:00 Tarakita %
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3 | crus Abvarez Balivar SRS B:10:00 Alimentas y bebidas "

4 | Cancepcian fuyala Carchi 21/8/2025 B:00:00 Hospedaje x x
5 | Rasario Barfios Chimbarazo 2182025 0:00:0:0 Sendersmo %
8 | sacramento Benite: Cotopaxi 282025 8150 Tarakita x
7 | s Bermide: El Drov SIRIEOEE B:45:00 Alimentas y bebidas .
3 | zal Blanco El Ores 282025 2:45:00 Tarakita x
9 | Mar Banilla Galdpagos 2182025 10:00:00 Senderismo ®

10 | Paz Brava Guayas 2802025 10:00:00 Tarakita %

1 | Angal Caballero Imbatura S RIE0E 10:00:00 | Alimentos y bebidas «

12 | Jesis Cabrera Loja 21/8/2025 10:00:00 Hospedaje x
13 | Refugio Calderdn Lo Rios 21802025 10:00:00 Tarabita x
14 | Ampars Camacho Lo Rios| 2802025 10:00:00 Tarakbita %

- BAorona . .

15 | carsusls Campos Santiagn Sq/aE0E 10:00:00 | Alimentas y bebidas .
16 | Remedios Cirdenas Mapn 21/8/2025 10015:00 Hospedajs x

1T | Pilar Carmana Orellana 282025 10:18:00 Senderismo x
18 | Carmen Carrasco Pastaza 2802025 10:15:00 Tarakbita %
10 | Reyes Castille Pichincha 91812025 10:15:00 | Alimentos y bebidas .
20 Milagros Castro Santa Damingo 2182025 10:18:00 Hospedaje x
21 | eul Cewallos Santa Damingo 210802025 10:45:00 Senderismo =
22 | Ciale Chives Sucuimbias 2812025 10:45:00 Tarabits x
23 | Luna Cisnerns Tungurahua 21/8/2025 10:45:00 Tarabits X

BOSQUE Y VEGETACION PROTECTORA "HACIENDA GUAMAG® ‘A
VUILBA
CANTOM BA E AGUA SANTA
- Zamuora -

24 | Catrella Contraras Chinchipe 21/8/2025 104500 Hospedaje "

25 | Hubs Correa Guayas 2182025 10:45:00 Senderismo %

26 | Océana Cortés Pichincha 2802025 10:48:00 Tarakita %

27 | aia Cruz Manabi SRS 10:45:00 | Alimentos y bebidas «

28 | Monte Cuenca Lija 2802025 10-45:00 Hospedajs %

20 | walle Delgada Aruay 2182025 10:45:00 Senderismo %

30 | Sierra Diaz Esmeraldas 2182025 10:45:00 Tarakita %
31 | e Dominguesz Chimbarazn SRS 10:45:00 | Alimentos y bebidas s
32 | coral Duarte Tungurihua 21082025 11:30:00 Hospedaje X

3% | Perla Enriquer Cotopaxi 2182025 11:30:00 Senderismo %

34 | Cristal Escobar Cotopaxi 2182025 11:30:00 Tarakita %
35 | Diarmnants Espinaza ln bahuira 21/8/2025 11:30:00 Tarakitz x

35 | Rubi Estupifidn Balivar 21802025 15:00 pm Hospedaje i X
3T | Ambear Fajardi Los Rios 2182025 15:00 pm Senderismo %

38 | Zafire Farkan Santa Clena 21/8/2025 15:00 pm Tarabita ®

i Santa Damingo = . .

30 | Femeralda Farmande: detan T'.-.'1L|Ii|..'|:s oigzozs | 15:00pm | Alimentos y bebidss .
40 | dnin Figueroa El Dro 21/8/2025 15:00 pm Hospedajs Iy
41 | Ahcacia Flares El Dro 21/8/2025 B:00am Senderizmo x

42 | Oleea Fanseca Mapo 2182025 2:00am Tarakita s

43 | Lauret Galarza Pastaza SRS B:00am Alimentos y bebidas s
44 | Rable Gallarda Cuito 2182025 2:00am Hospedajs %
45 | Cedra Garcia Quits 21802025 B:00am Sendenismo X
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46 | Palma Garzdon Cuito 2182025 10:30:00 Tarabita
47 | sanee Gomes Orellana SRS 10:30:00 | Alimentos y bebidas
4% | Fresna Gonzale: Guayas 21802025 10:30:00 Hospedaje
40 | Aleree Gusrrs Pichincha 21/8/2025 10:30:00 Senderizmo
50 | Ciprés Guevira Manabi 2802025 10:30:00 Tarakita
51 | amacs Gutiérrez Lojix SRS 10:30:00 | Alimentos y bebidas
B2 | Deseada Heredia Azuay 2182025 10:30:00 Hospedajs
83 | Cuerida Herrara Esmeraldas 2182025 1030000 Senderismo
B4 | Amants Hidalgo Chimbaraza 210802025 10:30:00 Tarakita
55 | Fial Ibarra Tungurahua SRS 11:00:00 | Alimentos y bebidas
56 | Constante liménez Cotopasi 2182025 11:00:00 Hespedaje
57 | Clements Lemma Carchi 21/8/2025 11:00:00 Senderizmo
58 | Vicenee Lestinn Imbasbura 21/8/2025 11:00:00 Tarabita
50 | Abundio Lima Balivar SRS 11:00:00 | Alimentos y bebidas
B0 | Fartunate Lipesz Lo Rios 21/8/2025 11:00:00 Hospedajs
61 | Triunfo Lozana Santa Clena 21/8/2025 12-00:00 Senderizmo
_ Santa Damingo . .
B2 | victoria Macias de b Tehehilas 21/8/2025 12:00:00 Tarskita
83 | Eaeranza Maldonadn El Oros DAIBEE 12-00:00 | Alimentos y bebidas
64 |Gloria Midrgues Galipagas 22002025 12:00:00 Hespedaje
65 | Mareos Bartin ez Mapn 22/8/2025 12:00:00 Senderizmo
BE | Tomds Medina Pastaza 22/8/2025 12:00:00 Tarabita
BOSQUE ETACIOM PR A "HACIEMDA GUAMAG" &
; Morena . . _—
67 | simin Bejia Santiage 90RIEIZE 12:00:00 | Alimentos y bebidas
Zamora -0 g
65 | Elias Mendiza Chinchipe 22iiz0zg | 10000 Hospedaje
60 | lsaias Mendnder Orellana 2282025 15:00 pm Senderismo
70 | lonas Mering Orellana 22082025 15:00 pm Tarabits
71 | st Miranda Orellana 220812025 15:00 pm | Alimentos y bebidas
T2 | walentin Paling Pichincha 220802025 15:00 pm Hospedaje
T3 | Mar Bancivyn Manabi 22082025 15:00 pm Sendensmo
74 | Angal Bontenegro Loja 2282025 8:00:00 Tarabita
75 | cristal Mora Azuay 290813025 8:00:00 | Alimentes y bebidas
76 Patricia Morales Esrmeraldas 2EIZ0ZE 23000 Hospedajs
Fri Raquel Morens Chimbarars 2EIZ0ZE 8:00:00 Senderismo
TE Sara Mufioz Tungurakua 2218/ 2025 B:00:00 Tarakita
7 Teresa Marvher Cotopaxi 90RIEIZE 8:00:00 Alimentos y bebidas
a0 Falipa Mavarrs Carchi 2EIZ0ZE 10:15:00 Hospedajs
&1 Gabriela Pliifiez Imbabura 2218/ 2025 10:15:00 Sandernismo
g2 Hugo Djeda Balivar 22832025 10:15:00 Tarabita
&3 Iabel Ortega Lo Rlios 2RI 101800 | Alimentos y bebidas
4 Janiar Ortiz Santa Clena 2218/ 2025 10:30:00 Hospedaje
. ; Santa Damingo e .
g5 limena Paredes P 2RI 10:30:00 Sendarsmo
[ K ein Patific El Ore 2282025 12-:00:00 Tarakitz
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&7 Karla Pefia Galdpagas 9o/RIEOZE 12:00:00 | Alimentos y bebidas
a8 Luis Pérag Mapo 2282025 12-00:00 Hospedajs %
0 Laura Pineda Pastara RIZ0ZE 12-00:00 Senderisma %
i . Moreni -0 P
oo Mlanuel Quintera Santiago 9o/RIEOZE 12-00:00 Tarakita
- " Zamuora e - P
o1 Bariana Raurmires Chinchipe 9o/RIEOZE 12:00:00 | Alimentos y bebidas «
o Micotis Ramias Sucumbios 9o/RIEOZE 12:00:00 | Alimentos y bebidas «
a3 Matalia Riesyas Orellana RIZ0ZE 12-00:00 Tarabita
o4 Oscar Rios Guayas 2282025 12-00:00 Tarabits
a5 Oliviaa Rivera Pichincha 2282025 12-00:00 Tarabits
o5 Pablo Robles Manabi 2282025 12-00:00 Tarabits %
a7 Patricia Rodrigue: Lajit RIZ0ZE 12-00:00 Tarabita %
s Ricardn Rajis Azuay RIZ0ZE 13:00:00 Tarabita %
ap Raquel Ramera Esmeraldas 2282025 13:15:00 Tarabits %
100 Samusl Salazar Chimbarazo 2282025 13:30:00 Tarabits
1 Sara Shnchez Tungurahua 2282025 13:45:00 Tarabits %
102 Tomds Santillén Cotopaxi 2282025 14:00:00 Tarabits %
103 Teresa Silva Carchi 9o/RIEOZE 14:15:00 Alimentos y Bebidas «
104 Ul Sato Irmibastura 9o/RIEOZE 14:30:00 Alimentos y Bebidas
105 Valeria Suiires Balivar ORI OEE 14:45:00 Alimentos y Bebidas "
108 Wickar Tapia Lo Bios 90/R/EOZE 15:00:00 Alirentos v Babidas
BOSQUE Y VEGETACION PROTECTORA "HACIENDA GUAMAG" ‘A
CANTOMN BAR SANTA

107 Wendy Torres Santa Clena 22/8/2025 15:18:00 Tarabita %

P . Santa Damingo B
1gg | Wi Valdex delos Tsicnites | 22igrzozs | 191500 Sendsrisma %
109 Kimena Walencia El Ore IRRIZ0ZE 18:30:00 Tarabita %
110 Kanier argas Galdpagas IRRIZ0ZE 18:45:00 Senderismo
111 Yuliana Visgue: Mapo 22802025 0:00:00 Tarabita
112 Fago Vega Pastaza 222028 0:00: 00 Tarabits

Taé Vera Mlarona
113 Santiago 22082025 17:30:00 Senderismo

Andrés Villacis Zamra
114 Chinchipe 22082025 17:30:00 Tarabita X
115 | Betr fambrans Sucumbios 22812025 | 17:30:00 | Alimentos v Bebidas
118 Carlos Chicaiza Orellana 22802025 17:30:00 Tarabita X
117 Daniela Coloma Cuito 220802025 17:30:00 Tarabita X
118 | Eduardo Coronel Cluito 22802025 17:30:00 Tarabita
114 Fermanda Cuesta Cuito 220802025 17:30:00 Tarabita X
120 Gonzalo Erazo Quito 22802025 17:30:00 Tarabita
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