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RESUMEN

La presente investigacion se orientd en el desarrollo de una campafia publicitaria para promocion
de la iniciativa de turismo comunitario Casa Coéndor, un emprendimiento dirigido por los
comuneros de la comunidad Pulingui de la parroquia San Juan de la Provincia de Chimborazo, se
dedica a garantizar experiencias inolvidables a sus visitantes en las areas de descanso, recreacion
y aventura, asi como, estar comprometidos en la proteccién y conservacion del medio ambiente
e instruir a nuestros visitantes para que ellos también ayuden en la conservacion de este.
Satisfacer todas las necesidades del cliente y contribuir al desarrollo turistico y econémico de la
region.

La misma que sugiere distintos modelos acordes al contexto de aplicacion, cuyos
componentes fueron estudiados para el disefio de la propuesta. Se utilizd una metodologia
especificamente para el correcto desarrollo de la campafia publicitaria de promocion. La entrevista
y encuestas fueron utilizados como herramientas de recoleccion de informacion en el campo de
estudio. Estos fueron analizados e interpretados para obtener mayor conocimiento para la

elaboracion y cumplimiento de los objetivos planteados.

Palabras claves: Campafia Publicitaria, Promocion, Publicidad Verde



ABSTRACT

This research was onented to the development of an advertising campaign to promote the
community tourism mitiative Casa Condor, a venture led by the members of the Pulingui
community in the pansh of San Juan, Province of Chinborazo, dedicated to guarantee
unforgettable expenences to its visitors in the areas of rest, recreation and adventure, as well
as being committed to the protection and conservation of the environment and instructing our
visitors so that they also help in the conservation of the environment. To satisfy all the chent's
needs and to contribute to the tounst and economic development of the region.

The same that suggests different models according to the context of application, whose
components were studied for the design of the proposal. A methodology was used specifically
for the cormrect development of the promotional advertising campaign. Interviews and surveys
were used as tools for gathering information in the field of study. These were analyzed and
mterpreted to obtain more knowledge for the elaboration and fulfillment of the proposed
objectives.

Keywords: Advertising Campaign, Promotion, Green Advertising.

Reviewed by:

Ledo. Alexander Pérez Herrero
ENGLISH PROFESSOR
C.C.1757815798



CAPITULO |

1. INTRODUCCION

Siguiendo la idea del articulo: Turismo Comunitario: una nueva alternativa de desarrollo
indigena, quien menciona que, una iniciativa de turismo comunitario se ha identificado por su
carécter innovativo, el cual incide en aprovechar el conocimiento tradicional que posee sobre el
entorno natural y cultural a proyectos rentables de turismo rural (ecoturismo, turismo aventura,
caminatas, comida tradicional etc.), con una gestion ambiental adecuada. Por tanto, en la
mayoria de los casos, la iniciativa de turismo es una actividad que aporta multiples beneficios

econdmicos para las comunidades que hacen parte de este emprendimiento. (Morgado, 2006).

Con lo antes mencionado la presente investigacion se plantea como objetivo promocionar
los servicios de turismo comunitario que Casa Cdndor ofrece mediante la realizacion de una

campafa publicitaria para dar a conocer el emprendimiento a nivel local y regional.

Casa Condor abri6 sus puertas a turistas nacionales y extranjeros en el afio 2001, a pesar
de su localizacion estratégica en las faldas del volcan Chimborazo, la escasa promocion y
difusion de los servicios que se ofertan hace que Casa Condor quede en desventaja con respecto

a otras entidades turisticas que ofrecen servicios turisticos similares.

La problematica radica en la deficiencia del manejo de la comunicacién visual, debido a

que, no existe un plan de medios y de estrategia publicitaria, aunque se ha realizado de manera

empirica con la creacion de una pagina web y por intermediarios especialmente promotores de
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turismo los cuales en algunos casos los costos por publicidad son altos, carecen de una identidad
corporativa ya que no aporta valor al emprendimiento, no existe piezas visuales tanto fisicas
como digitales que ayuden a la promocién y difusion de la misma, el manejo de afiches

promocionales solo se maneja en las presentaciones de las ferias.

Una estrategia publicitaria es fundamental para promocionar los servicios turisticos que
Casa Condor ofrece, de esta manera promocionar los atractivos turisticos y naturales, tradiciones
y cultura de los pueblos indigenas que radican dentro de esta iniciativa de turismo comunitario,
para que se logre promocionar correctamente y lograr un reconocimiento dentro y fuera del
territorio. Se pretende realizar una campafia publicitaria la cual permitira proponer herramientas,

plataformas, soportes, aplicaciones o comunicacion Offline u Online.

La investigacion “Campafia publicitaria para promocionar la iniciativa de turismo
comunitario Casa Condor que opera en la Reserva Faunistica Chimborazo” se realizd con el fin
de comunicar cada uno de los productos y servicios que ofrece, dejando al emprendimiento
dentro del mercado y diferenciado con respecto a la competencia. El presente trabajo partié desde

el anélisis de los problemas de comunicacion que afectan a la promocion de esta.

El proyecto planteado se desarroll6 en tres capitulos. El primer capitulo comprende los
referentes tedricos y metodoldgicos para la propuesta de campafias publicitarias con éxito de
posicionamiento; en el segundo capitulo se desarroll6 el diagndstico del estado actual y las
manifestaciones del problema; en el Gltimo capitulo se presentd los resultados es decir el disefio

de campana publicitaria.
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1.1. Planteamiento del problema

1.1.1. Problema.

El problema parte del analisis critico, donde se evidencia la carencia de comunicacion
publicitaria para promocionar Casa Cdndor, siendo esto el causante de no poder posicionarlo
dentro del territorio local y regional, cuyo problema principal es que carece de, estrategia
publicitaria Offline y Online que ayuden a la promocion y difusion de los servicios que esta
oferta, por tal motivo, al no contar con una adecuada segmentacién de mercado hace que su
publico objetivo sea incierto, razon por la cual queda en desventaja con la competencia, el
Gnico medio por el cual se puede localizar esta iniciativa es directamente en la pagina web o
los que van a la reserva y logran identificar el lugar, asi como, también se detect6 que este
lugar carece de un identificador visual y la promesa que identifique a la organizacion
comunitaria, razén por la cual no puede ser promocionado correctamente dentro del mercado,
el plan de campafia ayudara a crear contenido publicitario y de marca, tanto fisico como digital
para que Casa Céndor logre promocionarse correctamente y logre un reconocimiento dentro y

fuera del territorio.

1.2. Justificacion.

El turismo es un conjunto de actividades que realizan las personas durante sus viajes,
lugares que hacen que se alejen de su rutina diaria, las iniciativas de turismo comunitario tienen
como objetivo brindar tradicidn, cultura y entretenimiento a sus turistas haciendo que estos se
sientan en paz y seguros dentro de sus instalaciones, (Alarcon, 2017), teniendo en cuenta este

concepto podemos asociarlo con la campafa publicitaria y la publicidad, debido a que su fin es
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el efecto creado para modificar las actitudes y comportamientos del que recibe el mensaje;
procurando informar a los consumidores, modificar sus gustos y motivarlos a que prefieran los

productos o servicios de la empresa anunciante. (Kotler & Armstrong, 2003)

En la actualidad todas las personas podemos visualizar a cada momento diferentes
campafas publicitarias presentadas en nuestro entorno, algunas con el objetivo de informar,
otras de persuadir, aunque las grandes empresas se han centrado mas en la comercializacién de
su producto o la venta de estos por medio de la comunicacion visual, los cuales han pasado por
las manos de los disefiadores graficos para poder conservar un buen manejo de la parte visual y

poder transmitir un adecuado mensaje.

El interés principal de realizar la investigacion a partir del tema “Campafia publicitaria
para promocionar la iniciativa de turismo comunitario Casa Condor que opera en la Reserva
Faunistica Chimborazo” parte de una necesidad palpable en las comunidades que conforman la
organizacion comunitaria, puesto que dicho emprendimiento es su fuente de ingresos

econdmicos.

La importancia de realizar este proyecto, ayudara principalmente a la promocion de los
productos y servicios que la organizacion comunitaria Casa Condor ofrece, incrementando asi
la afluencia de turistas y revalorizando las costumbres y tradiciones que las familias encargadas
de controlar la entidad ofrecen, sumando también de cierta forma un mayor reconocimiento a la
Reserva Faunistica Chimborazo, ya que es uno de los méas fuertes atractivos turisticos de la cuidad
beneficiando asi el ingreso econdmico de la misma, para su continuo mantenimiento. Es de gran

importancia aportar a este proyecto con conocimientos tales como disefio publicitario, disefio
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multimedia, disefio de marca, cada una estas asignaturas aportaran eficientemente a la

elaboracién del proyecto mejorando asi la publicidad que Casa Condor posee.

Durante el mes de febrero 2020 la reserva faunistica Chimborazo recibio un total de 5228
turistas tanto nacionales como extranjeros de los cuales un 95% fueron locales y un 5%
extranjeros, 230 personas accedieron a los servicios que Casa Condor ofrece durante el mes de
febrero, (Ministerio del Ambiente, 2021), entonces se nota un claro desconocimiento de turistas
con respecto a la existencia de la entidad por la carencia de publicidad dentro de la misma, esto
hace que afecte econdmicamente a las comunidades que estan a cargo del emprendimiento. Esta
investigacion plantea mejorar el manejo de publicidad que funciona dentro del emprendimiento

dejando a Casa Condor promocionado correctamente dentro del mercado.

Todos los gastos que conlleve desde el proceso de investigacion durante todo el proyecto
seran cubiertos netamente por el investigador, haciendo firme el cumplimiento del objetivo

principal de la investigacion, llevando este proceso a un éxito total.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

» Crear una campafia publicitaria para promocionar la iniciativa de turismo

comunitario Casa Condor que opera en la reserva faunistica Chimborazo.
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1.3

>

.2. Objetivos especificos

Identificar los referentes tedricos y metodoldgicos que justifican la necesidad de
elaborar una Campafa Publicitaria para promocionar la iniciativa de turismo
comunitario Casa Condor que opera en la Reserva Faunistica Chimborazo.
Determinar el publico objetivo de acuerdo con los criterios de segmentacion de
mercados basados en los aspectos demograficos, psicograficos y conductuales.
Aplicar la estructura y elementos esenciales que debe contener la Campafia
Publicitaria para promocionar la iniciativa de turismo comunitario Casa Céndor que

opera en la Reserva Faunistica Chimborazo.

CAPITULO 1l

2. MARCO TEORICO

2.1.

Fundamentacion tedrica.

El turismo comunitario en Riobamba tiene gran acogida entre turistas internacionales y

nacionales

Ecuador.

que buscan conocer de cerca la cultura y tradiciones de los pueblos indigenas del
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En 1975 se fund6 la comunidad Pulingui San Pablo, con 19 familias. En 1996
empezaron con la construccion de Casa Condor, y a partir de 1996 empiezan a desarrollar
actividades turisticas. Casa Condor es una Asociacién Comunitaria conformada por 48 socios
residentes en las comunidades Pulingui Centro, Tunzalao, Rumi cruz, La Delicia, Chimborazo,
Asociacion de Trabajadores Pulingui San Pablo, esta legalizada ante el Ministerio de

Agricultura, Ganaderia y Pesca (RIOBAMBA, 2008).

El Centro de Servicio Turistico Comunitario Casa Condor se encuentra a una altitud de
3.883 msnm. Esta ubicado en la comunidad Pulingui San Pablo de la parroquia rural San Juan,

a 37 km de la ciudad de Riobamba.

Centro turistico Casa Condor es un proyecto comunitario, ubicada ubicado en la
comunidad Pulingui San Pablo de la parroquia rural San Juan, que durante su trayectoria se ha
enfocado principalmente en la satisfaccion de las necesidades de recreacion del turismo interno

y externo del pais, también se ha enfocado en la conservacion y proteccion del medio ambiente.

La comunidad se localiza en las faldas del nevado Chimborazo; su infraestructura se
asemeja a la figura de esta emblematica de un condor vista desde las alturas. El principal
atractivo de este centro turistico de Riobamba es el Chimborazo con su espectacular ecosistema
de paramo con varias especies de flora como la planta del andinista o chuquiragua, el arbol de
papel o polylepis, el quishuar, el pumamaqui 0 mano de puma, las orejas de conejo que forman

parte de la vegetacion de este magnifico habitat. (RIOBAMBA, 2008)
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En cuanto a la fauna, destacan las vicufias, pues es aqui el unico lugar del Ecuador en
donde se localizan estas especies en su vida silvestre; ademas se encuentran lobos de paramo,
venados, conejos de paramo Y el colibri estrella del Chimborazo que es una especie endémica

(Unica en el mundo). (RIOBAMBA, 2008)

2.1.1. Misidn

El centro turistico ofrece a los visitantes un lugar rodeado de naturaleza, en donde las
actividades de descanso, convivencia y aventura son aptas para todas las edades ya que
contamos con una gran diversidad de actividades las cuales pueden ser disfrutadas en ambientes

agradables y en contacto de la naturaleza.

2.1.2. Vision

Ser el complejo turistico lider a nivel nacional, que garantice experiencias inolvidables a sus
visitantes en las areas de descanso, recreacion y aventura. Siempre estar comprometidos en la
proteccion y conservacion del medio ambiente e instruir a nuestros visitantes para que ellos
también ayuden en la conservacion de este. Satisfacer todas las necesidades del cliente y

contribuir al desarrollo turistico y econémico de la region. (Condor, 2002)

2.2. Publicidad.

Ana Garay en su tesis denominada Camparia Publicitaria para promocionar el surf en El
Salvador define a la Publicidad. Como, una técnica en donde su principal objetivo es difundir o

informar al pablico sobre un bien o servicio mediante los medios de comunicacion ya sean estos
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convencionales o digitales, con el fin de obtener una accién de consumo. La Publicidad informa
al consumidor sobre los beneficios del bien o servicio del cual promueva su venta, comunicando
su beneficio basico o el beneficio que la diferencia de la competencia y haria que el usuario lo

seleccione de entre los demas. (Garay, 2012)

Debido a la gran demanda de destinos y productos turisticos que ofrece la iniciativa de
turismo comunitario Casa Céndor, alcanzar el posicionamiento conlleva a planificar y fortalecer
la comunicacion visual mediante la realizacion de una campafia publicitaria para su debido
posicionamiento ya que, la publicidad se hace indispensable en el momento de dar a conocer los
atractivos o servicios que ofrece un lugar hacia su visitante, brindar una informacion correcta,
actualizada y llamativa hace que el consumidor despierte su interés por adquirir el producto, con
ello, las expectativas de la difusion también se inclinan al posicionamiento del lugar en la mente

del consumidor.

2.3. Objetivos Publicitarios.

Los principales objetivos de la publicidad son: informar, persuadir y recordar. Cuando
el ciclo de vida de un producto o servicio se inicia, el objetivo que busca es informar las
caracteristicas de este y darlo a conocer. Cuando persuade, los receptores crean y aceptan dicho
producto o servicio como unico y el objetivo de recordar orienta a la colocacion de la imagen o

marca del producto/servicio y la mantiene en la mente del consumidor. (Garay, 2012)
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2.4. Publicidad Verde-Ecoldgica

“Es una tendencia que cobré relevancia desde la década de 1890 generando grandes
cambios en el comportamiento del consumidor y permitié que las empresas manifiesten su

preocupacion frente al deterioro del ecosistema.” (Canales, 2020, pag. 12)

Conocida también como “greenvertising” o publicidad verde o ambiental, el marketing
y la publicidad han sido considerados como uno de los tantos culpables del dafio ambiental ya
que durante mucho tiempo las empresas persuadieron a los consumidores para que adquirieran
maés y por ende debian aumentar su volumen de produccion, generando asi mas contaminacion

y desperdicios. (Amstrong, 2016)

Pero para (N. Grillo, 2008) la publicidad verde puede ser utilizada de manera favorable
como un medio para permitir el acercamiento del consumidor a los temas de proteccion
ambiental, asi como, dar a conocer las ventajas que tienen los productos ecol6gicos sobre

aquellos considerados como convencionales.

Dicho esto, la publicidad verde de cierta forma ayuda a poder combatir esencialmente la
contaminacion ambiental, asi como dar una buena imagen de nuestra empresa siendo
reconocidos como protectores del medio ambiente haciendo uso de productos que sean
organicos y amigables con el ambiente, teniendo en cuenta cada uno de los factores que implica

crear una publicidad ambiental.
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La publicidad ecoldgica también da una buena imagen corporativa frente a la
competencia, puesto que da a conocer la opinion puablica, que los productos ecoldgicos que
ofrece una determinada empresa generan el menor dafio ambiental, para ello es importante crear
arte consciente que transmita un mensaje de manera subliminal sobre la naturaleza y su cuidado.

(Wang., 2019)

Sin embargo, no todo lo relacionado a publicidad verde es buena o factible aplicar ya
gue uno de los mayores problemas a los que se enfrentan los productos asociados como
“verdes”, es que el consumidor asume que son mas caros o tiene una mayor dificultad para

encontrarlos.

Segun (Duque, 2014) define a la publicidad verde como aquella que inicia , desde su
accion , decision, compra y hasta eliminacion , el reciclaje y reutilizacion o consumo del mismo,
sin dejar de lado que lograr este cambio de pensamiento en los consumidores es un proceso
dificil puesto que ya tiene costumbres y tradiciones que pasan de generacion en generacion, sin
embargo es un proceso que se puede lograr creamos un mensaje de conocimiento y

concientizacion adecuados.

Pero (Canales, 2020) dice no hay que dejar de lado la dificultad que implica la creacion
de publicidad ecoldgica, esto radica en la dificultad que tienen los consumidores para saber con
certeza que un determinado producto y sus componentes no generan dafios en el medio

ambiente.
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Mientras que (Laksmidewi, 2019) sugiere antropomorfizar a la publicidad ecoldgica
otorgandole cualidades humanas a las cosas u otros seres vivos en los anuncios publicitarios ya
que esto permitira que las personas desarrollen un mayor grado de preocupacion por la

proteccion y cuidado ambiental.

De acuerdo con lo planteado la publicidad ecolégica debe basarse en seis aspectos.

Publicidad
Ecoldgica
|
| | 1 1 1 | | | |
Plataf_o:mas Comprension del G'a\e/ln_?ragi?n Mensaje Comunicaciones Eduacion
sociales comportamiento ilenia Publicitario integradas ambiental

pro ambiental

Figura 1: Aspectos de la publicidad ecologica.

Fuente: Elaboracion propia

2.5. Greenwashing.

(Pasquotto, 2017) menciona que el greenwashingo lavado verde es el engafio practicado
por ciertas empresas con la finalidad de ganar una buena reputacion en el mercado, reflejando
una falsa preocupacion por el cuidado y proteccién del medio ambiente, esto lo realizan con la

Unica finalidad de economizar costos sin tener que ver por la proteccion ambiental.

Pero esto se ha convertido en un grave problema para los clientes ocasionando que

pierdan confianza en los productos ecoldgicos razon por la cual es el principal impedimento

para una buena aplicacién de publicidad ecoldgica.
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2.6. Comportamiento proambiental.

Segun un estudio realizado por (Jaiswal, 2018) los consumidores deberian ir cambiando
poco a poco su estilo de vida, dado que, si ellos se inclinan por el consumo de productos eco
amigables, motivarian a las empresas que implementen nuevas practicas comerciales sostenibles

con la finalidad de contribuir al cuidado y proteccién del medio ambiente.

Dicho esto, nosotros como disefiadores y creadores de publicidad debemos ser parte de
la construccion de un adecuado mensaje para concientizar al consumidor a que adquiera
productos eco amigables, generando asi una mejor imagen de empresa y ayudado a proteger el
medio ambiente.

(Torres, 2018) sostiene que el comportamiento proambiental se sostiene en tres

dimensiones:

Tabla 1

Dimensiones del comportamiento proambiental

Dimension Descripcion

Cumulo de conocimientos y experiencias que
tienen

a) Cognitiva
las personas acerca de la problematica

ambiental.
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Sentimientos, emociones y preocupaciones de
b) Afectiva los individuos con respecto a la degradacion

del ambiente

Voluntad que tienen los individuos para
c) Disposicional desplegar esfuerzos y recursos con la finalidad

de cuidar y proteger el medio ambiente

Fuente: Rivera-Torres y Garcés-Ayerbe (2018).

2.6.1. Promueve el consumo responsable

El primer punto es ofrecer productos sin obsolescencia programada pero tambiéen
promover la cultura de la reutilizacion y la lucha contra el consumo rapido en favor de productos

mas elaborados y “especiales”.

2.6.2. Participa y colabora con eventos en defensa del medio ambiente

Si quieres consolidar tu marca como una alternativa verde es importante que se te asocie con
eventos ambientales. Puedes participar de muchas formas, desde con una ponencia hasta con
un stand para mostrar tus productos. Mientras que a nivel local puedes promover eventos y
acciones que fomenten el cuidado ambiental: campafias de reciclaje, concienciacion,

organizando una recogida de basura.
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2.7. Campafia Publicitaria

Durante el tiempo que se esta atravesando en la actualidad, cambia totalmente el rumbo
la publicidad basandose Unicamente en una era digital, si bien es cierto ya se manejaba este tipo
de publicidad, pero hoy es cuando mas se utiliza el mundo digital, razén por la cual debemos
adaptarnos al cambio e implementar estrategias que se acoplen a la crisis, sin dejar de lado el

objetivo primordial de promocionar o posicionar un producto o servicio.

Segun (Guzman, 2003) una campafa publicitaria es: Un plan de publicidad amplio para
una serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante
un periodo especifico. La campafia esta disefiada en forma estratégica para lograr un grupo de
objetivos y resolver algin problema de comunicacién. Se presenta en un documento escrito que

se conoce como libro de planes o guia de comunicacion digital.

Por tanto una campafia publicitaria pensada de forma estratégica y tactica llevada a cabo
en una manera correcta, puede ayudar a cumplir nuestro objetivo primordial que es basada en el
aspecto cognitivo que hace que el turista nos recuerde, el afectivo que se sienta parte del entorno,
esta campafia publicitaria podra tener una duracion de un afio 0 menos de un afio en el que se
presenta las estrategias aplicadas en el proceso de elaboracion, una vez concluida la campafia se
debera presentar al cliente de manera formal y en un documento escrito detallando cada aspecto

que hace parte de la camparia publicitaria.

Por otra parte, Wells citado en (Garay, 2012) destaca que; Una campafia publicitaria es

un plan de publicidad para una serie de anuncios diferentes pero relacionados bajo un mismo
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concepto. Esta disefiada en forma estratégica para lograr un grupo de objetivos. Se trata de un
plan a corto plazo que, por lo general, funciona durante un afio. Sin embargo, algunos

anunciantes cambian a menudo sus conceptos, uno exitoso puede durar afios.

En la definicion presentada hay una pequefia contradiccion en cuanto a la duracién de la
campafa publicitaria, si bien es cierto los dos plantean el mismo objetivo que es el de
promocionar o posicionar de cierta manera un producto o servicio, pero en cuanto a la duracion
nos dice que puede haber casos en los que la campafia se pueda extender por mas de un afio
siendo este el caso de “Phillip Morris, conserva la campafia Marlboro Country desde hace 40
afos” todo esto va a depender del objetivo principal de nuestra campafia y ajustandose a las

necesidades del cliente se debera tomar en cuenta la duracion de la misma.

Por otra parte, hay una afirmacion en cuanto a la duracién de una campafia publicitaria
en donde, (Aguirre, 2012) menciona que las camparias publicitarias se realizan a lo largo de
unas pocas semanas o durante muchos afios. En muchos sentidos la campafia de publicidad es

el aspecto mas desafiante de la préctica de la publicidad.

Este concepto no da a conocer que la elaboracion de una camparfia publicitaria implica
un trabajo arduo ya que durante el estudio para su disefio se tratara con publicos totalmente
diferentes unos de los otros, esto es un aspecto desafiante dentro de toda la publicidad, pero a

su vez, se obtiene un conocimiento y trabajo gratificante.
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2.8. Tipos de campafia Publicitaria

(Guzman, 2003)nos da una division clara de los tipos de publicidad que seran

mencionados a continuacion.

2.8.1. Campafias segun la identificacion del producto

e No comerciales

Propaganda: Cuando no hay un interés economico explicito de por medio, se habla de
la propaganda, es decir, del tipo de campafia que promueve ideas, personas, ideologias, credos.
La mal llamada publicidad politica (en realidad propaganda politica) cabe en esta clase, asi como
las camparias de legalizacion del aborto, discriminacion y eliminacion de los fumadores o

incremento de la devocion por un santo.

Civica o de bien publico: Se llaman asi las camparfias realizadas por entidades sin
animo de lucro o por empresas que se colocan en un papel similar. Con frecuencia los gobiernos,
fabricantes o entidades de servicio a la comunidad o caritativas, u otras asociaciones, buscan
cambiar actitudes masivas mediante la oferta de satisfactores diferentes a un producto rentable:

cultura, turismo, rehabilitacién de minusvalidos, patriotismo.

e Comerciales

Institucional o de imagen: Algunas de sus manifestaciones pueden confundirse
facilmente con las civicas, pero las diferencia el tener un interés comercial. Se hacen porque las
empresas desean que la gente tenga de ellas una imagen favorable, para obtener actitudes

positivas hacia las mismas o hacia sus productos. Invitan a creer en valores empresariales, bien
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sea directamente (nuestro credo es la calidad), o por asociacion con obras socialmente
apreciadas (respaldo a la cultura, patrocinio de parques infantiles, etc.). Obedecen, entre otros,

a motivos politicos, econdmicos, sociales y/o de mercadeo, y son entre otras:}

Industrial o genérica: Elaborada para un grupo de fabricantes o comercializadores de

un producto coman: la leche, los seguros.

Cooperativa: Se realiza para varios productos que se acomparfian entre si por cualquier

razon: la empresa y la cadena distribuidora o un almacén, un licor y su mezclador.

De marca o corporativa: Gira alrededor del nombre de un fabricante o generador de
servicios, o de sus productos tomados en forma colectiva, con el fin de fortalecer la marca que

los respalda.

Sombrilla: Con el fin de abaratar costos, se amparan grupos de productos de la misma
empresa bajo la sombrilla de un solo mensaje (camparias umbrela); generalmente disminuye
maés la efectividad que la inversién: la imagen total es confusa y la mortal extension de linea

puede surgir en cualquier momento.

Individuales, para bienes de consumo: Se realizan para satisfactores concretos, bien

sean productos o servicios: una clase de jeans, de cigarrillos, de cuentas corrientes o de gaseosas.
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2.8.2. Segun el objetivo de la campania.

En cada etapa de la vida de un producto, los consumidores lo posicionan en forma
diferente. Cada producto tiene un perfil y un lugar entre las preferencias de quienes lo conocen,
y existe una actitud hacia €l, que invita o no a la accion, con intensidad proporcional al atractivo
gue tenga en un momento determinado. Posicionar es un proceso gradual con el que se hace
penetrar en el mercado una imagen total; el mercadeo debe hacer que el producto se conozca,
despierte interés y obtenga la actitud favorable para su adquisicién, satisfaga en la prueba y cree
un habito de consumo prioritario o fiel. En cada uno de estos pasos, que corresponden a los

ciclos de vida de los productos, la publicidad tiene una forma de ayudar

e Lacampanfa de expectativa (teaser o intriga).

Corresponde al objetivo de crear ansiedad en torno al cambio drastico de un producto o
al nacimiento préximo de uno nuevo. Asi, la campafia posterior que anuncie su salida al mercado
caera sobre terreno abonado por la curiosidad. Se justifica cuando es inminente el ingreso de
competencia directa, cuando se han filtrado secretos industriales o cuando la campafia que se va
a lanzar es especialmente espectacular, de las que "nadie se puede perder”. Suele hacerse con
fragmentos del concepto publicitario del producto o de la campafia a la que antecede, que se

introduzcan con poca resistencia y sean faciles de recordar por su impacto y brevedad.

e Lacampafa de lanzamiento

Informa sobre la salida de un nuevo producto e introduce por lo menos su concepto
(como se llama, qué es, qué hace). Como el posicionamiento futuro despega con ella, es vital

que brinde el impulso inicial correcto.
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e La campaia de sostenimiento.

Acompafia la vida normal de un producto cuando éste se mantiene en los niveles

esperados; soporta su posicionamiento estable en medio de los cambios normales del mercado.

e Lacampaia de reactivacion.

Refuerza el posicionamiento en situaciones fuertemente anormales en el mercado, sean
éstas ampliamente favorables o gravemente peligrosas, en otras palabras: si el posicionamiento

se muestra muy afectado, una campafia de reactivacion sirve para apuntalarlo con fuerza.

e Lacampaia de relanzamiento.

Los cambios del producto o del mercado, programados 0 no, a veces son tan intensos
que la imagen total, que los consumidores tienen en su mente deja de parecerse al producto, a
su posicionamiento comercial; también puede ocurrir que otro producto se apodere de su puesto;
0 que el tiempo desdibuje al producto hasta hacerlo irreconocible o poco atractivo; o que haya
cambios drésticos previsibles o ya perceptibles en el mercado. La campafa de relanzamiento
sirve, en todos los casos anteriores, para posicionar al producto en nueva forma (por lo que
también se le Ilama de reposicionamiento). Hay que hacerla, por ejemplo, siempre que se cambie

de nombre.
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e Lacampana de reposicionamiento de la competencia.

Los gustos y preferencias del consumidor varian, lo que hace que las empresas tengan
que altera algunos de los factores de mercado; como en el mercado hay una gama de productos,
los productos de una empresa siempre tienen que procurar satisfacer las necesidades de los
consumidores mejor que como lo hacen los productos en competencia. Para ello, lo mejor es
atacar los puntos fuertes de ésta. Por ejemplo, estudiar la estrategia de medios de la competencia,
y trazar un plan que anule su efectividad; o proponer conceptos que alteren directamente la
percepcion del producto enfrentado. Es notorio el caso de Pepsi, que se aplico a convertir la

tradicional Coca Cola en producto para mayores.

e De venta fuerte

La publicidad, como factor de mercadeo, en casi todos los casos trabaja para el largo
plazo y por eso no hace un gran énfasis en la urgencia de la accion. Sin embargo, hay momentos
en los cuales el objetivo debe cumplirse en el corto plazo y entonces se usan sistemas de
persuasion rapida, que se conocen como de venta fuerte (Hard Selling) y que se expresan en
frases como ultima oportunidad, sélo por hoy, etc. Las campafias de respuesta inmediata o

respuesta directa, como las que usan cupones de pedido o ampliacion de informacion.

2.8.3. Campafias segun la identificacion del producto

e Camparias segun la ubicacidon geogréfica del receptor.
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El sitio donde se pueda alcanzar el publico objetivo da lugar a que las campafias sean
locales, nacionales, internacionales, etc. Existen habitos y comportamientos regionales, para los
cuales se debe utilizar un lenguaje apropiado. Las campafas globales y transnacionales tienen
que ajustarse a la reglamentacion de los paises donde se emitan, y de acuerdo con las

necesidades, pueden apoyarse 0 no con campafias nacionales.

e Campafias segun la relacion que tenga el receptor con el producto.

Obliga a que se dirijan campafas al consumidor final o a los vendedores, al comercio

mayorista o detallista, distribuidores potenciales, consumidor interno, etc.

e Camparias segun aspectos demograficos.

El sexo, la edad, la cultura regulan los mensajes: campafas infantiles, para mujeres

mayores, para artistas, etc.

e Campafias segun la escala de actitudes.

La posicion de los consumidores frente al producto debe generar mensajes segmentados

y especializados.

2.9. Campafia Comunitaria

El turismo comunitario forma parte de una estrategia de desarrollo local a través de la
actividad turistica, busca conseguir un efecto positivo en contra de la pobreza comunitaria, todos

los beneficios deben repercutir sobre los miembros que conforman, busca también frenar la
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emigracion de los habitantes de las comunidades brindandoles un sustento econémico. (Esteban

Ruiz Ballesteros, 2007)

Dicho esto, el turismo y la campafia comunitarios busca el mismo objetivo que es brindar
una fuente de sostenibilidad para los pueblos indigenas de una localidad, brindando beneficios
tanto econdmicos como de reconocimiento para las iniciativas de turismo comunitario que se

desarrollen en el sector.

Desarrollar una campafia de comunicacion comunitaria significa partir de las
necesidades de la poblacién de la que formamaos parte, ponerse en los zapatos del otro (cosa que
no es nada facil) y comenzar pensando quién es. ;Como es? ;Qué sentira o sabra del tema? ;Le

interesara?. (Cotton, 1994)

De acuerdo con lo expuesto cualquiera que sea la campafia ya sea de promocion o
posicionamiento, el anunciante esta al servicio de un objetivo e interés general. Esto puedo ser

la promocién de una causa humanitaria o la promocidn turistica de una region.

La comunicacion comunitaria se base principalmente en dos objetivos: diferenciar
informacion de objetivos y compartir un modelo de comunicacién y sus propias necesidades,
propone que dejemos que el consumidor deje de ser consumidores de esléganes publicitarios

para transformarlos en protagonistas de la comunicacion en la comunidad.

38



2.10.Estrategias de Publicidad y Promocion.

2.10.1. La orientacion al consumidor.

Hace referencia a la busqueda de la satisfaccion del consumidor como objetivo
prioritario de una empresa , antes que del disefio de un producto, las ventas, los beneficios o
cualquier otro objetivo (Redondo, 2002), esta razon es sumamente importante puesto que el
consumidor debe desear el producto tanto como para comprarlo, de forma que la empresa logre
una venta, si el consumidor no quiere el producto o peor ain si no sabe de su existencia el

producto nunca se vendera.

2.10.2. La segmentacion

Cuando el mercado tiende a diversificarse abarcando gran variedad de consumidores,
que presentan distintas necesidades, a una empresa se le hace dificil satisfacer al mercado con
una segmentacion homogeénea. La segmentacion de mercado consiste en la division conceptual
del mercado en grupos relativamente homogéneos para atender mejor a cada grupo. (Redondo,

2002).

2.10.2.1.  Segmentacion demografica:

Se incluyen variables como el sexo, la edad, el nivel de estudios, los ingresos, el ciclo

de vida familiar y el tamafio del hogar.
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2.10.2.2.  Segmentacion geogréfica:

Las diferencias geogréaficas de la demanda pueden estar motivadas por la topografia,

el clima, la cultura o la nacionalidad.

2.10.2.3.  Segmentacion geodemografica.

Se basa en la combinacion de datos geograficos y demogréficos, estos datos se obtienen

de las fuentes de informacion como censos 0 encuestas periddicas realizadas.

2.10.2.4.  Segmentacion por uso.

Consiste en identificar grupos de consumidores con pautas de comportamiento comunes

en cuanto al uso del producto.

2.10.2.5.  Segmentacion psicografica.

Se basa en el modus vivendi de la gente, se emplea porque personas con diferentes rasgos
demograficos y zonas distantes pueden tener ciertas similitudes en cuanto a opiniones, valores

y actitudes personales.

2.10.2.6.  Segmentacion por beneficios.

Consiste en dividir el mercado segun los beneficios buscados por los consumidores del

producto, estos pueden tener diferentes motivos para adquirir un producto.
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2.10.3. Definicion del publico objetivo.

(Redondo, 2002) nos dice que, una vez identificados los segmentos del mercado, deben

decidir si quieren dirigirse a todos, varios o uno en especifico.

2.10.3.1.  Marketing indiferenciado

Es una estrategia que se basa en vender un mismo producto a todo el mercado.

2.10.3.2.  Marketing diferenciado.

Consiste en adaptar el producto a las necesidades identificadas en los segmentos y aplicar

estrategias comerciales especificas.

2.10.3.3.  Marketing dirigido a nichos.

Se identificas las preferencias de un solo grupo o nicho y ahi se concentran las ventas de

un unico producto ofrecido.

2.10.4. Posicionamiento

Consiste en proyectar una imagen definida del producto en la mente del consumidor,
una de las formas de conseguirlo consiste en los mapas perceptuales, este es un proceso por el
que se representa de manera gréfica la imagen que el consumidor tiene de las marcas que

compiten en el mercado, junto con sus preferencias o puntos ideales, los buenos mapas
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perceptuales pueden revelar prometedores segmentos de consumidores que aun no han sido

explotados. (Redondo, 2002).

2.11.Planificacion de marketing y comunicacién

A continuacién, se detallara los diferentes objetivos buscados con la publicidad y la
promocion de ventas, asi como el proceso de seleccion de objetivos y al desarrollo de una

estrategia. (Redondo, 2002)

2.11.1. Objetivos de comunicacion.

Se dividira a los objetivos de comunicacion en tres categorias generales:

2.11.1.1.  Objetivos tacticos:

Se emplea para referirse a una perspectiva inmediata o a corto plazo, estos se pueden
dividir en cognitivos, afectivos o conductuales. Cognitivos significa que esta relacionado con el
pensamiento, afectivo con los sentimientos y el conductual con el comportamiento. (Redondo,

2002)

2.11.1.2.  Objetivos estratégicos:

Tienen un horizonte de medio a largo plazo y se basan en una mejor comprension de la

dindmica del mercado y se dividen en:
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e La experiencia de compra del consumidor: el empresario se puede encontrar a
personas que nunca han comprado su marca, que la compran habitualmente o que
compran una marca competidora, estos objetivos buscan estimular el ensayo, la

recompra o el cambio de marca.

e Intensidad de compra: un empresario puede utilizar las promociones para aumentar

la frecuencia de las compras, la acumulacion de existencias o la cantidad consumida.

e Participacion en el mercado: una empresa puede utilizar las promociones para

aumentar o mantener la cuota en el mercado.

2.11.1.3.  Objetivos finales:

El rendimiento de la empresa se mide principalmente a través de las unidades vendidas,
los ingresos y los beneficios, para la mayoria la rentabilidad a largo plazo es en teoria el objetivo
final, para lograr esto el cliente debe estar totalmente satisfecho como para seguir comprando

nuestro producto o servicio.
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CAPITULO 11

3. METODOLOGIA
3.1. Enfoque de investigacion:

3.1.1. Enfoque Cualitativo

(Medina, 2001, pag. 25) dice, “El investigador juega un rol de sujeto participante, utiliza
como datos las representaciones y discursos disefiados en situaciones rigurosas para llegar por
medio del andlisis y la interpretacion a lo esperado, se recoge gran cantidad de informacion y

fundamentacion”.

Por lo tanto, esto nos ayudara a la recoleccion de datos verbales esenciales sobre Casa
Condor y como funciona dentro del mercado, informacion necesaria que nos permitira analizar
cada uno de los aspectos son parte de esta iniciativa de turismo para un analisis de datos

correcto.

Sumado a esto se integra la investigacion cuantitativa ya que mediante el uso de la

encuesta se tomard informacién necesaria para la interpretacion clara de los resultados

reflejados en la aplicacién de la encuesta.
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3.2. Metodologia

3.2.1. Desing thinking para el desarrollo del disefio:

Al aplicar la presente metodologia permite desarrollar carteles publicitarios de forma
eficiente y eficaz con un mensaje claro a transmitir, EI Desing thinking seria diferente de
otros enfoques del disefio, pues se centra en el proceso en lugar del producto o, dicho de otra
manera, se enfoca en la resolucion de problemas, pero no comienza con ninguna solucion

previa (Resano, 2016).

Para esto se ha disefiado una campafia publicitaria para la promocion de la iniciativa de
turismo comunitario Casa Condor, en base a la investigacion realizada se determind el

cumplimiento de 4 fases a desarrollar:

e Fase de informacién
e Fase de selecciéon
e Fase de decision

e Fase de aplicacion

3.3. Tipo de investigacion:

No experimental: La investigacion finaliza con la aplicacién y difusion de contenido por

medios digitales y medios convencionales segun el tiempo determinado en los cronogramas de
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actividades, ya que no se manipulo ninguna variable propuesta en la investigacion, mencionando
que la investigacion no experimental es cualquier investigacién en la que resulta imposible el

manipular variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones (Kerlinger, 1973).

3.4. Disefio de investigacion.

3.4.1. Investigacion bibliografica

Se considera esencial porque incluye un conjunto de fases como la observacion, la
indagacidn, la interpretacion, la reflexién y el analisis para obtener bases importantes para el

desarrollo de la investigacion (Palella & Martins, 2010).

3.4.2. Observacion Cientifica

(Pérez, 2000), dice que la observacion cientifica fue el primer método utilizado por los
cientificos y en la actualidad continda siendo su instrumento universal. Permite conocer la
realidad mediante la sensopercepcion directa de entes y procesos, para lo cual debe poseer

algunas cualidades que le dan un caracter distintivo.

Este método sera aplicado mediante la observacion directa dentro del entorno,

recopilando asi datos esenciales sobre los productos y servicios que esta ofrece para su posterior

analisis y desarrollo de la fase inicial que sera la creacion de un identificador visual.

3.4.3. Investigacion de campo
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Este método serd aplicado mediante la recoleccion de datos en cuanto a lugares turisticos e
informacién de servicios que Casa Condor ofrece, recolectando asi datos importantes para la
elaboracién de la camparfia publicitaria. Segun el autor (Palella & Martins, 2010), define. “La
Investigacion de campo consiste en la recoleccion de datos directamente de la realidad donde
ocurren los hechos, sin manipular o controlar las variables. Estudia los fenédmenos sociales en
su ambiente natural. El investigador no manipula variables debido a que esto hace perder el

ambiente de naturalidad en el cual se manifiesta” (p.88).

3.4.4. Investigacion Descriptiva

Este método seré aplicado para la delimitacion total del problema a investigar para
posterior analizar los datos obtenidos y elaborar la campafa publicitaria describiendo asi los

aspectos esenciales que esta refleja como resultado final.

3.5. Linea de Investigacion.

Cultura Visual: La publicidad a través del arte y el disefio ayuda a expresar emotiva y
racionalmente una idea o pensamiento, desde esta perspectiva los elementos graficos toman
valores cromaticos, iconicos y estéticos para que el resultado sea captado y posicionado en la

mente del consumidor.

3.6. Poblacién y muestra.

El tipo de muestreo serd no probabilistico porque se aplicara a personas que hayan

visitado la reserva Faunistica Chimborazo durante el primer trimestre del afio 2020 por lo tanto:
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El tamafio de la muestra fue calculado por medio de la siguiente formula (1):

_ N*Zé*p*q (l)
T e2x(N—1)+Z2+p*q

En donde,

N= tamafio de la poblacién (5228)

Z=nivel de confianza (90% =1.65)

p= probabilidad de éxito, o proporcion esperada (0.5)
g= probabilidad de fracaso (1-0.5)

e= precision, error max. admisible (0.09)

_ 5228 * 1.65% % 0.5 * (1 — 0.5)
©0.092 % (5228 — 1) + 1.652 % 0.5 * (1 — 0.5)

n

n = 82.6

Esto equivale a un total de 83 encuestas.

3.7. Técnicas e instrumentos para la recopilacion de datos
3.7.1. Instrumentos de recopilacion de datos.

3.7.1.1.Encuesta /Guion estructurado de preguntas
Es una herramienta que sera disefiada mediante preguntas cerradas, se aplicara con el fin

de obtener informacion de cada una de las variables.
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3.7.1.2. Entrevista /Guion estructurado de preguntas

Conversacion directa que se mantendra con el gerente de Casa Condor y profesionales
en el area del disefio publicitario para recabar informacion primordial para el desarrollo de la
investigacion para obtener una respuesta u opinion mediante una serie de preguntas permitira

profundizar sobre temas en especifico.

3.8. Técnicas de procesamiento y andlisis de datos.

Los resultados expuestos seran cualitativos dando como resultado la informacion
necesaria para implementar un correcto disefio de campafia publicitaria, para lograr una

promocidn adecuada dentro del mercado.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS Y DISCUSION.

4.1. Encuestasy entrevistas

4.1.1. Analisis e interpretacion de resultados de las encuestas

realizadas.

Indique su edad

83 respuesting

®dethadd
® do 26a 30
® dad7 ad?
® ded?ayy
@ mis de 57

Figura 2: Edad de la poblacion a quien va dirigida la campafia publicitaria.

Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados obtenidos en la ciudad de Riobamba, el publico al cual va dirigido

la camparnia publicitaria es a personas que se encuentran entre los 15 y 36 afios, comprendiendo

a adolescentes, jovenes y adultos, estas personas seran el publico objetivo al que debemos llegar.
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Indique su género
83 respuestas

® Macuino
® Fomenino
© Profwro no decirke

Figura 3: Género de la poblacion a quien va dirigida la campafia publicitaria

Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados obtenidos existe poca diferencia en relacion con el género, con este
antecedente se establece necesario realizar disefios que vayan acorde al gusto de hombres y

mujeres, razon por la cual se debe tener en cuenta la realizacion de bocetos y artes finales.

Indique su Instruccion académica
63 respuestas

® Pimania
@ Secundaria
@ Superior
® Fosgrado

Figura 4: Instruccion Académica.

Fuente: Elaboracion propia
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Las personas gque acuden a un centro turistico natural poseen estudios de grado superior,

por lo que estan en la capacidad de interpretar el mensaje publicitario que se transmite en un

centro turistico natural.

Tabla 2

Resultados de la pregunta 1, ¢ Cudl es su razon de visita a un lugar turistico?

Trabajo Estudio Turismo Placer Descanso
Totalmente en

20 24,10% 15 18,07% 7 8,43% 12 14,46% 10 12,05%
desacuerdo
En desacuerdo 10 12,05% 11 13,25% 5 6,02% 4 4,82% 4 4,82%
Ni de acuerdo, ni en

23 27,71% 18 21,69% 2 2,41% 9 10,84% 6 7,23%
desacuerdo
De acuerdo 21 25,30% 25 30,12% 17 20,48% 18 21,69% 14 16,87%
Totalmente de

9 10,84% 14 16.87% 52 62,65% 40 48,19% 49 59,04%
acuerdo
Total 83 100% 83 100% 83 100% 83 100% 83 100%

Fuente: elaborado por Cullay Brayan

Al interpretar los resultados notamos que un (62,65%) de las personas estan totalmente

de acuerdo que sus viajes lo realizan por turismo, mientras que un (30,12%) de las personas

estan de acuerdo que realizan sus viajes por estudio, asi como también, un (27,71%) de personas

no estan de acuerdo ni en desacuerdo de que sus viajes lo realizan por trabajo, por otra parte un

(13,25%) de personas no estan de acuerdo en que sus viajes sean por estudio y un (24,10%) de

personas estan totalmente en desacuerdo de que sus viajes lo realizan por trabajo.
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Por tanto, hay que considerar que la mayor cantidad de turistas realizan sus viajes por

turismo mas que por trabajo o estudio, como una forma de salir de su rutina diaria con el fin de

relajarse y divertirse, asi como menciona, (Senior, 2005), que el turismo es el conjunto de

relaciones y fendmenos que se producen como consecuencia del desplazamiento y estancia

temporal de personas fuera de su lugar de residencia, siempre gue no esté motivado por razones

lucrativas.

Tabla 3

Resultados de la pregunta 2, ¢ Cudl es el medio de comunicacion por el que usted se informa

sobre un lugar turistico?

Redes Agencia de viajes Correos
Televisién Radio
Sociales o tours Electrénicos
Totalmente en
7 8,43% 18 21,69% 17 20,48% 18 21,69% 25 30,12%
desacuerdo
En desacuerdo 4  4,82% 6 7,23% 11 13,25% 9 10,84% 12 14,46%
Ni de acuerdo ni en
2 241% 17 20,48% 23 27,71% 16 19,28% 16 19,28%
desacuerdo
De acuerdo 9 10,84% 24 28,92% 19 22,89% 20 24,10% 15 18,07%
Totalmente de
61 73,49% 18 21,69% 13 15,66% 20 24,10% 15 18,07%
acuerdo
Total 83 100% 83 100% 83 100% 83 100% 83 100%

Fuente: elaborado por Cullay Brayan

Segun los resultados obtenidos tenemos a un (73,49%) de las personas que estan totalmente de

acuerdo en que se informan mediante las redes sociales sobre lugares turisticos, mientras que
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un (28,92%) de las personas estan de acuerdo en que se informan sobe lugares turisticos

mediante television, asi como, un 19,28%) de las personas no estan de acuerdo ni en desacuerdo

de que se informen mediante correos electronicos o agencias de viajes, también encontramos a

un (13,25%) de las personas que estan en desacuerdo informarse por radio.

Entonces, identificamos que la mayoria de los turistas tanto nacionales como extranjeros

se informan en su mayoria mediante las distintas plataformas digitales o redes sociales siendo

estos medios masivos de comunicacion, asi como dice (Freire, 2008) que las redes sociales son

el medio de comunicacién masivo, que adopta elementos, recursos y caracteristicas de los

medios tradicionales, su evolucion apunta mas hacia el medio audiovisual y virtual que a las

caracteristicas de la prensa escrita. Son y seran cada vez mas plataformas de nuevos contenidos

audiovisuales, interactivos, de videojuegos y de realidad virtual.

Tabla 4

Resultados de la pregunta 3, ¢Por cuanto tiempo prefiere quedarse en un lugar turistico?

4 horas 8 horas 12 horas 1dia 2 diasomas
Totalmente en
19 22,89% 15 18,07% 14 16,87% 7 8,43% 8 9,64%
desacuerdo
En desacuerdo 14 16,87% 13 15,66% 9 10,84% 7 8,43% 11 13,25%
Ni de acuerdo ni en
14 16,87% 17 20,48% 22 2651% 11 1325% 14 16,87%
desacuerdo
De acuerdo 16 19,28% 21 25,30% 19 2289% 23 2651% 15 18,07%
Totalmente de
20 24,10% 17 20,48% 19 2289% 35 4217% 35 42,17%
acuerdo
Total 83 100% 83 100% 83 100% 83 98,79% 83 100,00%
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Fuente: elaborado por Cullay Brayan

Segun los resultados obtenidos tenemos a un (42,17%) de personas que estan totalmente
de acuerdo en realizar sus viajes por un dia 0 mas, asi como, un (22,89%) de personas que estan
de acuerdo en realizar sus viajes por 12 horas, mientras que, un (20,48%) de personas no estan
de acuerdo ni desacuerdo en realizar un viaje por 8 horas, un (16,87%) de las personas estan en
desacuerdo de realizar un viaje por 4 horas y un (9,64%) de las personas estan totalmente en

desacuerdo de realizar un viaje por dos dias 0 mas.

Por tanto, identificamos que un gran porcentaje de los encuestados buscan que su
estancia en un lugar turistico sea de un dia 0 mas, ya que desean conocer y experimentar mas
dentro de un lugar para mejor su experiencia turistica, asi como menciona (Suarez, 2020), que
cuando un turista viaja a algin lugar necesita experimentar o conocer el lugar para construir su

propia historia y experiencia de dicho lugar.

Tabla 5

Resultados de la pregunta 4, ¢ Qué servicios prefiere usted que disponga un lugar turistico?

Zonas de
Alojamiento Transporte Restaurant Guias turisticos
acampar

Totalmente en
6 7,23% 7 8,43% 6 7.23% 7 8,43% 6 7.23%
desacuerdo

En desacuerdo 4 4,82% 7 8,43% 4 4,82% 3 3,61% 5 6,02%

Ni de acuerdo ni
2 2,41% 3 3,61% 2 2,41% 1 1,20% 3 3,61%
en desacuerdo
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De acuerdo 20 2410% 20 2410% 16 1928% 16 19,28% 19 22,89%

Totalmente de
51 61,45% 46 55,42% 55 66,27% 56 67,47% 50 60,24%
acuerdo

Total 83 100% 83 100% 83 100% 83 100% 83 100%

Fuente: elaborado por Cullay Brayan

Mediante los resultados obtenidos tenemos a un (67%) de personas que estan totalmente
de acuerdo con que exista una zona de acampar, mientras que un (22,89%) estan de acuerdo con
que exista guias turisticos, por otra parte, un (3,61%) no estan de acuerdo ni en desacuerdo de
que exista servicio de transporte, también, encontramos a un 4,82%) de personas que no estan

de acuerdo en gue cuente con el servicio de alojamiento.

Finalmente, un gran porcentaje de personas buscan que un lugar turistico posea los
servicios de zonas de acampar, sin dejar de lado el alojamiento y guias turisticos, la inclusién
de estos servicios nos ofrece una ventaja competitiva, como menciona (Bruno, 2012) que los
productos nuevos e innovadores son Vvistos con una gran ventaja con respecto a la competencia
dentro del mercado. Al ser profesionales en el area de la publicidad debemos ser capaces de
crear e innovar para lograr una oferta que la competencia no ha conseguido ya sea mas rapido o

a menor precio.
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Tabla 6

Resultados de la pregunta 5, ¢ Cuando realiza su viaje por turismo como prefiere realizarlo?

Sélo En pareja Amigos Familiares Grupos de tours

Totalmente en
19 22,89% 6 7,23% 5 6,02% 5 6,02% 14 16,87%

desacuerdo

En desacuerdo 10 12,05% 6 7,23% 4 482% 6  7,23% 9 10,84%

Ni de acuerdo ni en
18 21,69% 6 7,23% 7 8,43% 3 3,61% 15 18,07%

desacuerdo

De acuerdo 24 2892% 30 36,14% 16 1928% 17 20,48% 17 20,48%

Totalmente de
12 1446% 35 4217% 51 6145% 52 62,65% 28 33,73%

acuerdo

Total 83  100% 83 100% 83 100% 83 100% 83 100%

Fuente: elaborado por Cullay Brayan

Mediante los resultados obtenidos encontramos que un (62,65%) de las personas
encuestadas estan totalmente de acuerdo en viajar con su familiar

es, mientras que un (36,14%) de las personas estan de acuerdo en viajar en pareja, asi
como, un (18,07%) de las personas no estan ni en acuerdo ni en desacuerdo de viajar en grupos
de tours, también, un (4,82%) de personas que estan en desacuerdo de viajar con sus amigos y

un (22.89%) de personas que estan en total desacuerdo a viajar solos.

Dicho esto, encontramos a un mayor porcentaje de personas que buscan realizar su viaje

entre familiares, parejas y amigos, como principal fuente de recreacion y distraccion para

compartir experiencias entre un grupo de personas, como dice (Herrera, 2016), que la recreacién
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es considerada como sinénimo de placer y comodidad puesto que recrearse significa realizar

actividades de intereses en el que se vea reflejado el acto de salir de su vida rutinaria.

Tabla 7

Resultados de la pregunta 6, ¢ Qué factores influyen para que usted decida visitar un lugar

turistico?
Cercania del Interés por conocer Conocimiento
Recomendaciones Precios
lugar de origen nuevos lugares previo
Totalmente en
7 8,43% 8 9,64% 7 8,43% 8 9,64% 12 14,46%
desacuerdo
En desacuerdo 2 2,41% 8 9,64% 1 1,20% 3 361% 3 3,61%
Ni de acuerdo ni en
4 4,82% 4 4,82% 1 1,20% 6 7,23% 10 12,05%
desacuerdo
De acuerdo 25 30,12% 36 43,37% 18 21,69% 34 40,96% 33 39,76%

Totalmente de
45 54,22% 27 32,53% 56 67,47% 32 38,55% 25 30,12%

acuerdo

Total 83 100% 83 100% 83 100% 83 100% 83 100%

Fuente: elaborado por Cullay Brayan

Mediante los resultados obtenidos encontramos que un (67,47%) de las personas
encuestadas estan totalmente de acuerdo en que visitan un lugar turistico por el interés de
conocer nuevos lugares, mientras que un (43,37%) de las personas estan de acuerdo en que
visitan un lugar gracias a cercania del lugar de origen, asi como, un (12,05%) de las personas
no estan ni en acuerdo ni en desacuerdo de que visitan un lugar turistico por conocimiento

previo, un (3,61%) de personas que estan en desacuerdo que gracias a los precios visitan un
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lugar turistico y un (8,43%) de personas que estan en total desacuerdo de que visitan un lugar

turistico por recomendaciones.

Por tanto, encontramos a un mayor porcentaje de personas visitan un lugar turistico
gracias a su interés por conocer nuevos lugares, asi como también por la cercania del lugar de
origen, redundando en el hecho de que buscan salir de su vida rutinaria, segun (Herrera, 2016).
La distraccion genera beneficios tanto fisicos como mentales manteniendo asi un equilibrio

emocional, realizando actividades en espacios abiertos de acuerdo con el interés del turista.

Tabla 8
Resultados de la pregunta 7, ¢ A usted que factores le motivarian a visitar el centro turistico

natural Casa Condor?

Paseo por el
Arquitectura  Fiestas
Volcéan Paisajes Gastronomia
Andina Culturales
Chimborazo

Totalmente en
5 6,02% 6 723% 7 843% 4 4.82% 8 9,64%
desacuerdo

En desacuerdo 4 482% 5 6,02% 4 482% 5 6,02% 2 2,41%
Ni de acuerdo ni

2 241% 7 843% 10 1205% 1 1,20% 9 10,84%
en desacuerdo

De acuerdo 18 21,69% 27 3253% 24 2892% 15 18,07% 22 26,51%
Totalmente de

54 65,06% 38 4578% 38 4578% 58 69,88% 42 50,60%
acuerdo
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Total 83 100% 83 100% 83 100% 83 100% 83  100%

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

Mediante los resultados obtenidos encontramos que un (69,88%) de las personas
encuestadas estan totalmente de acuerdo en que gracias los paisajes visitarias Casa Condor,
mientras que un (32,53%) de las personas estan de acuerdo en que gracias a la arquitectura
andina visitarian Casa Céndor, asi como, un (12,05%) de las personas no estan ni en acuerdo ni
en desacuerdo de que visitarian Casa Condor por las fiestas culturales, un (4,82%) de personas
que estan en desacuerdo que gracias al paseo por el volcan Chimborazo visitarian Casa Condor
y un (9,64%) de personas que estan en total desacuerdo que visitarian Casa Condor gracias a su

gastronomia.

De esta forma, encontramos que la mayoria de las personas visitarian Casa Condor
gracias a sus paisajes y arquitectura andina, siendo llamativo el hecho de que sea un centro
turistico natural con variedad de lugares para conocer, segun (Navarro, 2015) dice que la actitud
positiva de un turista depende en gran parte del recurso natural o turistico ya que son los dos
elementos que hacen llamativo a un lugar, involucrando asi vinculos emocionales y sensoriales

siendo este el objetivo principal de un centro turistico.

Tabla 9

Resultados de la pregunta 8, ¢Al escuchar CASA CONDOR con que cualidad le asocia?

Naturaleza Centro Natural Cultura Religiosa Museo

Totalmente en
6 7,23% 6 7,23% 4 4,82% 17 20,48% 13 15,66%
desacuerdo

En desacuerdo 3 3,61% 4 4,82% 4 482% 12 1446% 8 9,64%
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Ni de acuerdo ni en
5 6,02% 11 13,25% 11 1325% 23 27,71% 15 18,07%
desacuerdo

De acuerdo 16 19,28% 20 24,10% 23 27,71% 18 21,67% 20 24,10%
Totalmente de

53 63,86% 42 50,60% 41 49,40% 13 15,66% 27 32,53%
acuerdo

Total 83 100% 83 100% 83 100% 83 100% 83 100%

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

Mediante los resultados obtenidos encontramos que un (63,86%) de las personas encuestadas
estan totalmente de acuerdo en que asocian a Casa Condor con naturaleza, mientras que un
(27,71%) de las personas estan de acuerdo en que Casa Condor o asocia con cultura, asi como,
un (27,71%) de las personas no estan ni en acuerdo ni en desacuerdo de que asocian a Casa
Cdndor con un centro religioso, un (9,64%) de personas que estan en desacuerdo de que Casa
Cdndor sea asociado con un museo y un (7,23%) de personas que estan en total desacuerdo de

que Casa Cdndor se asocie con un centro natural.

De este modo, un gran porcentaje de turistas asocian a Casa Condor con la naturaleza y
con cultura, siendo considerado como un centro turistico natural, (Cardoso, 2006) dice que, es
importante considerar que el turismo es una fuente de desarrollo econémico grande de un lugar
que no era considerado relevante dentro de una poblacion explotando al maximo sus recursos

naturales.
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Tabla 10

Resultados de la pregunta 9 ¢ Al escuchar Publicidad Verde con que aspectos lo asocia?

Proteccion Salud y Escalada de
Fauna Estilo de vida Ecoturismo
Ambiental Tranquilidad Alta Montafa
Totalmente en
5 6,02% 11 13,05% 14 16,87% 5 6,02% 11 13,05% 13 15,66%
desacuerdo
En desacuerdo 3 3,61% 8 9,64% 5 6,02% 4  4,82% 3 361% 7 8,43%
Ni de acuerdo ni en
4 4,82% 5 6,02% 18 2169% 6  7,23% 9 10,84% 16 19,28%
desacuerdo
De acuerdo 17 20,48% 19 22,89% 20 2410% 20 24,10% 23 27,71% 23 27,71%
Totalmente de
54 65,06% 40 48,19% 26 31,33% 48 57,83% 37 4459% 24 28,92%
acuerdo
Total 83 100% 83 100% 83 100% 83 100% 83 100% 83 100%

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

Mediante los resultados obtenidos encontramos que un (65,06%) de las personas

encuestadas estan totalmente de acuerdo en gue asocian a la publicidad verde con proteccién

ambiental, mientras que un (24,10%) de las personas estan de acuerdo en que asocian a la

publicidad verde con ecoturismo, asi como, un (21,61%) de las personas no estan ni en acuerdo

ni en desacuerdo de que asocian a la publicidad verde con estilo de vida, un (9,64%) de personas

que

estan en desacuerdo de que la publicidad verde se asocie con fauna y un (13,05%) de

personas que estan en total desacuerdo de que la publicidad verde se asocie con salud y

tranquilidad.
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En este sentido, un gran porcentaje de turistas asocian a la publicidad verde como
proteccion ambiental o ecoturismo, razon por la cual se ve necesario la elaboracién de
publicidad que sea amigable con el medio ambiente ya que esta tendencia esta tomando un papel
muy importante en la actualidad y que mas importante que ayudar a proteger un centro turistico,
asi como menciona (Ortufio, 2003),donde destaca que el realizar actividades de directo contacto
con la naturaleza ya sea en parques o0 reservas naturales o incluso espacios protegidos es una

forma de escapar de la rutina y aprender nuevos habitos de proteccion al medio que nos rodea.

Tabla 11

Montafas Vegetacion Animales Volcanes Nevados
Totalmente en desacuerdo 6 7,23% 9 10,84% 8 9,64% 3 361% 3 3,61%
En desacuerdo 3 361% 6 7,23% 6 7,23% 4 482% 4 4,82%

Ni de acuerdo ni en
2 241% 3 3,61% 2 241% 7 8,43% 4 4,82%
desacuerdo

De acuerdo 2024,10%25 30,12% 20 24,10% 20 24,10% 17 20,48%
Totalmente de acuerdo  5262,65%40 48,19% 47 56,63% 49 59,04% 55 66,27%
Total 83 100% 83 100% 83 100 83 100% 83 100%

Resultados de la pregunta 10, ¢ Qué elementos Ilaman la atencion cuando observa publicidad

de centros turisticos naturales?

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan
Mediante los resultados obtenidos encontramos que un (66,27%) de las personas

encuestadas estan totalmente de acuerdo en que la publicidad de un centro turistico natural Ilama

mas la atencidn los nevados, mientras que un (30,12%) de las personas estan de acuerdo en que
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la vegetacion llama la atencion en publicidad natural asi como, un (8,43%) de las personas no

estan ni en acuerdo ni en desacuerdo de que un volcan llame la atencion en publicidad natural,

un (7,23%) de personas que estan en desacuerdo de que los animales sean Ilamativos dentro de

publicad natural y un (7,23%) de personas que estan en total desacuerdo de las montafias llamen

la atencién

Esto indica que, un gran porcentaje de turistas consideran que los elementos Ilamativos

de publicidad natural son los nevados y vegetacién, dicho esto debemos considerar incluir estos

elementos dentro de la creacion de contenido del centro turistico, pero hay que tener en cuenta

aspectos que destaca (Navarro, 2015), donde indica que existen un sin fin de recursos turisticos

gue no equivales a atractivos turisticos, para que un recurso sea atraccion turistica y provoque

una accion de viaje debe ser conocido y sobre todo visitable.

Tabla 12

Resultados de la pregunta 11, ;Casa Condor al ser un centro turistico natural qué sensacion

le transmite?

Adrenalina Aventura Placer Curiosidad
Totalmente en desacuerdo 6 7,23% 4 4,82% 8 9,64% 9 10,84%
En desacuerdo 8 9,64% 9 10,84% 4 4,82% 4 4,82%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 1,20% 4 4,82% 11 13,05% 5 6,02%
De acuerdo 26 31,33% 16 19,28% 26 31,33% 21 25,30%
Totalmente de acuerdo 33 39,76% 50 60,24% 34 40,96% 44 53,01%
Total 83 100% 83 100,00% 83 100% 83 100%

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan
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Mediante los resultados obtenidos encontramos que un (60,24%) de las personas
encuestadas estdn totalmente de acuerdo en Casa Coéndor les transmite una sensacion de
aventura, mientras que un (31,33%) de las personas estan de acuerdo en que Casa Céndor les
transmite una sensacion de adrenalina, asi como, un (13,05%) de las personas no estan ni en
acuerdo ni en desacuerdo de que Casa Céndor les transmite una sensacion de placer, un (4,82%)
de personas que estan en desacuerdo de que Casa Condor les transmite una sensacion de

curiosidad.

De esta manera, un gran porcentaje de turistas asocian a Casa Condor con adrenalina y
aventura, ya que el objetivo de una buena publicidad es transmitir sensaciones o emociones a
nuestro publico objetivo, dicho esto segun (Godoy, 2005), la publicidad debe ser eficiente y
eficaz ya que su finalidad es incidir en las decisiones del consumidor mediante la transmision

de mensajes que actlen sobre las emociones de los consumidores.

Tabla 13
Resultados de la pregunta 12 ¢ Para generar publicidad de Casa Condor con qué elementos lo

asocia mas?

Imégenes e Imégenes y
Imagenes llustracion Fotografia
ilustracion fotografia

Totalmente en
8 964% 5 6,02% 4 482% 6 7,23% 1 1,20%
desacuerdo

En desacuerdo 5 6,02% 7 8,43% 3 3,61% 2 2,41% 5 6,02%
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Ni de acuerdo ni en
8 964% 11 13,05% 6 723% 9 10,84% 5 6,02%
desacuerdo

De acuerdo 21 2530% 28  33,73% 21 2530% 27  32,53% 20  24,10%

Totalmente de acuerdo 41 49,40% 32  38,55% 49 59,04% 39  46,99% 52 62,55%

Total 83 100% 83 100% 83 100% 83 100% 83 100%

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

Mediante los resultados obtenidos encontramos que un (62,55%) de las personas
encuestadas estan totalmente de acuerdo con que el contenido debe llevar imagenes y fotografia,
mientras que un (33,73%) de las personas estan de acuerdo en que el contenido debe ser
realizado mediante ilustracién, asi como, un (10,84%) de las personas no estan ni en acuerdo ni
en desacuerdo de que el contenido sea elaborado mediante imagenes e ilustracion, un,82 (4%)

de personas que estan en desacuerdo con que el contenido sea elaborado sélo con iméagenes.

De esta forma, se considera que el contenido publicitario esté basado principalmente en
las imagenes y fotografias, asi como también se debe incluir ilustracién o hacer una combinacion
de estas técnicas ya que segun (Lopez, 2005) , la publicidad debe ser considerada como una
comunicacion persuasiva para que de esta forma podamos incidir sobre las actitudes del

consumidor haciendo uso de elementos que emitan algun tipo de sensacion.
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Tabla 14

Resultados de la pregunta 13, ¢Para resaltar la comunicacion visual de Casa Céndor que

elementos tendrian que ser involucrados?

El volcan Arquitectura
Montafias Vicufas Céndor

Chimborazo Andina

Totalmente en
5 6,02% 6 723% 10 12,05% 8 9,64% 4 4,82%

desacuerdo

En desacuerdo 1 1,20% 5 6,02% 1 1,20% 5 6,02% 2 2,41%

Ni de acuerdo ni en
6 7,23% 12 1446% 12 14,46% 10 12,05% 8 9,64%

desacuerdo

De acuerdo 16 19,28% 21 2530% 20 24,10% 32 3855% 12 14,46%

Totalmente deacuerdo 55 66,27% 39 46,99% 40 48,19% 28 33,73% 57 68,67%

Total 83 100% 83 100% 83 100% 83 100% 83 100%

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

Mediante los resultados obtenidos encontramos que un (68,67%) de las personas
encuestadas estan totalmente de acuerdo en que el codndor deberia ser el elemento principal de
la publicidad, mientras que un (38,55%) de las personas estan de acuerdo en que las vicufias son
elementos que deben formar parte de la publicidad, asi como, un (14,46%) de las personas no
estan ni en acuerdo ni en desacuerdo de que la arquitectura andina sea un elemento que deba ir
en la publicidad, un (1,20%) de personas que estan en desacuerdo de que el Chimborazo sea un

elemento de la publicidad.

De este modo, se considera que los elementos importantes que deben incluirse en la

publicidad es el condor y su arquitectura andina, sin dejar de lado los elementos llamativos como
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es el Chimborazo y las vicufias resaltando asi su caracteristica natural, segun (Tobar, 2020), el
hacer uso de publicidad tradicional impresa se asocia directamente con material invasivo y
dafino para el medio ambiente y debemos considerar nuevas técnicas de realizar publicidad para

poder preservar el recurso natural al cual va a estar dirigida la campania.

Tabla 15

Resultados de la pregunta 14, ;Coémo le gustaria que se transmita la comunicacion visual de

Casa Condor?

Vista al Chimborazo y

Experiencia Andina Fiestas Andinas

Paisajes
Totalmente en desacuerdo 9 10,84% 8 9,64% 3 3,61%
En desacuerdo 5 6,02% 5 6,02% 4 4,82%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 12,05% 14 16,87% 9 10,84%
De acuerdo 14 16,87% 26 31,33% 11 13,05%
Totalmente de acuerdo 45 54,22% 31 37,35% 56 67,47%
Total 83 100% 84 101% 83 100%

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

Mediante los resultados obtenidos encontramos que un (67,47%) de las personas
encuestadas estan totalmente de acuerdo con que la publicidad se transmita mediante la vista al
Chimborazo y sus paisajes, mientras que un (31,33%) de las personas estan de acuerdo en que
la publicidad se transmita mediante las fiestas andinas, asi como, un (6,02%) de las personas no
estan ni en acuerdo ni en desacuerdo de que la experiencia andina sea una forma de transmitir

publicidad.
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Esto indica que, los turistas se fijan mas en la vista a Chimborazo, paisajes y fiestas

andinas, dicho esto se debe transmitir algun tipo de emociones que vaya acorde al centro

turistico por lo que (Carrillo, 2005), dice que el contexto “experiencias” se refiere al aprendizaje

gue se obtiene por la visita y estancia en un lugar turistico, dicho esto hay que considerar el uso

de la NPD (Nueva publicidad digital) para que mediante este proceso podamos transmitir

emociones y sensaciones mediante el uso de publicidad.

Tabla 16

Resultados de la pregunta 15, ¢De los servicios que Casa Condor ofrece cual prefiere?

Vista al volcan

Avistamiento

Paseo en de aves propias Escalada de

Alojamiento  Gastronomia )
Chimborazo  bicicleta (CONDOR- Alta montafia
COLIBRI)
Totalmente en
5 8,43% 4 4,82% 8 964% 7 8,43% 7,23%
desacuerdo
En desacuerdo 3 3,61% 2 2,41% 6 723% 2 2,41% 2,41%
Ni de acuerdo ni en
3 9,64% 5 6,02% 12 14,46% 5 6,02% 8,43%
desacuerdo
De acuerdo 20 25,30% 12 14,46% 22 26,51% 16 19,28% 19,28%
Totalmente de
52 53,01% 60 72,29% 35 42,17% 53 63,86% 62,65%
acuerdo
Total 83 100% 83 100% 83 100% 83 100% 100%

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

Mediante los resultados obtenidos encontramos que un (72,29%) de las personas

encuestadas estan totalmente de acuerdo prefieren la vista al Chimborazo, mientras que un
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(26,51%) de las personas estan de acuerdo en que prefieren el paseo en bicicleta, asi como, un
(9,64%) de las personas no estan ni en acuerdo ni en desacuerdo de que prefieran la gastronomia,
un (3,61%) de personas que estan en desacuerdo de que prefieran el alojamiento y un (8,43%)

de personas que estan en total desacuerdo con el avistamiento de aves propias del lugar.

Por tanto, se determina que los turistas prefieren los paseos en bicicleta y la visita al
volcan Chimborazo, ya que la inclusién de estas actividades dentro de la publicidad genera mas
atraccion a los turistas, asi mismo (Guzman, 2003) menciona que una campafia publicitaria es
un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios, pero relacionados entre si con el Gnico

fin de promocionar un producto o servicio.

Tabla 17

Resultados de la pregunta 16, ¢ Para mejorar el turismo en Casa Condor que considera usted

que se deba realizar?

Ofertas y promociones

Promocion Promocion Ofertas y descuentos
para turistas nacionales y

Turistica Ambiental en alojamiento
extranjeros
Totalmente en
5 6,02% 2 2,41% 4 4,82% 4 4,82%
desacuerdo
En desacuerdo 3 3,61% 7 8,43% 4 4,82% 3 3,61%
Ni de acuerdo ni en
5 6,02% 8 9,64% 7 8,43% 5 6,02%
desacuerdo
De acuerdo 13 15,66% 23 27,71% 21 25,30% 18 21,69%
Totalmente de
57 68,67% 43 51,81% 47 56,63% 53 63,86%

acuerdo
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Total 83 100% 83 100% 83 100% 83 100%

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

Mediante los resultados obtenidos encontramos que un (68,67%) de las personas
encuestadas estan totalmente de acuerdo en que para mejorar el turismo se debe realizar una
promocion turistica, mientras que un (27,71%) de las personas estan de acuerdo en que para
mejorar el turismo se debe realizar una promocion ambiental, asi como, un (8,43%) de las
personas no estan ni en acuerdo ni en desacuerdo de que para mejorar el turismo se deba realizar
ofertas y descuentos, un (4,82%) de personas que estan en desacuerdo de que para mejorar el

turismo es necesario crear ofertas y promociones para turistas.

Dicho esto, las personas lo que mas buscan es una buena promocién turistica y
ambiental, siendo casa condor un centro turistico natural se ve la necesidad de realizar una
campafia que este a favor del medio ambiente, pero sin dejar de lado el objetivo de una
promocidn turistica, entonces (Cotton, 1994), dice que una campafia es una herramienta de
comunicacion con el fin de dar a conocer un producto o servicio mediante el uso de distintos
medios de comunicacion que sean adaptados para medios digitales o bienes publicos por

determinado tiempo.

Tabla 18
Resultados de la pregunta 17, ¢ Qué tipo de contenido le motivaria a usted visitar Casa

Céndor?
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Costumbres del Porel volcAn  Avistamiento Por ser un centro  Actividades

Lugar Chimborazo del Céndor  turistico natural culturales

Totalmente en
10 12,05% 6 7,23% 7 8,43% 4 4,82% 9 10,84%

desacuerdo

En desacuerdo 7 8,43% 6 7,23% 5 6,02% 5 6,02% 7 8,43%

Ni de acuerdo ni en
16 19.28% 7 8,43% 6 7,23% 10 12,05% 13 15,66%

desacuerdo

De acuerdo 22 2651% 17 20,48% 20 24,10% 19 2289% 19 22,89%

Totalmente de
28 33,73% 47 56,63% 45 54,22% 45 5422% 35 42,17%

acuerdo

Total 83 100% 83 100% 83 100% 83 100% 83 100%

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

Mediante los resultados obtenidos encontramos que un (57,83%) de las personas
encuestadas estan totalmente de acuerdo en la elaboracion de videos publicitarios les motivaria
a visitar casa céndor, mientras que un (30,12%) de las personas estan de acuerdo en que la
elaboracion de una pagina web seria un factor motivante para su visita, un (15,66%) de las
personas no estan ni en acuerdo

Ni en desacuerdo de ser necesario la elaboracion de infografias, un (10,84%) de personas
que estan en desacuerdo de la elaboracion de una casa abierta y un (7,23%) de personas que

estan en total desacuerdo de que se elabore carteles publicitarios.

De este modo, se identifico que un gran porcentaje de personas se informan a través de

videos publicitarios o paginas web, razon por la cual se debe elaborar contenido que se acople

a dichas plataformas, asi como (Tamayo, 2012) menciona gue, la promocion es el conjunto de
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actividades que desarrolla una empresa para promocionar y vender un producto o servicio

analizando los medios eficaces para hacer llegar su mensaje al consumidor general.

Tabla 19
Resultados de la pregunta 18, ¢Por qué medios le gustaria a usted informarse sobre el centro

de turismo comunitario Casa Céndor?

Facebook YouTube Péagina Web Instagram Twitter Carteles  Vallas  Volantes

Totalmente en
4 482% 1 1,20% 10 12,05% 3 3,61% 12 14,46% 11 13,25% 10 12,05% 11 13,25%
desacuerdo

Endesacuerdo 3 361% 6 723% 1 120% 4 482% 4 482% 5 6,02% 2 241% 6 7,23%

Ni de acuerdo ni
12 14,46% 10 12,05% 21 25,30% 5 6,02% 20 24,10% 12 14,46% 19 22,89% 18 21,69%
en desacuerdo

De acuerdo 11 13,25% 17 20,48% 19 22,89% 16 19,28% 19 22,89% 25 30,12% 19 22,89% 18 21,69%

Totalmente de
53 63,86% 49 59,04% 32 38,55% 55 66,27% 28 33,73% 30 36,14% 33 39,76% 30 36,14%
acuerdo

Total 83 100% 83 100% 83 100% 83 100% 83 100% 83 100% 83 100% 83 100%

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

Mediante los resultados obtenidos encontramos que un (66,27%) de las personas
encuestadas estan totalmente de acuerdo con recibir informacién mediante la plataforma
Instagram, mientras que un (30,12%) de las personas estan de acuerdo en recibir informacion
mediante los carteles publicitarios, asi como, un (25,30%) de las personas no estan ni en acuerdo
ni en desacuerdo de en recibir informacion mediante una pagina web, un (7,23%) de personas
que estan en desacuerdo en recibir informacién mediante YouTube y un (3,61%) de personas

que estan en total desacuerdo de recibir informacion mediante vallas publicitarias.

73



Esto indica que, los turistas quieren recibir informacién turistica mediante las redes

sociales, razon por la cual se debe generar contenido multimedia y digital que se ajusten a casa

una de estas plataformas, asi como la elaboracion de carteles, asi como dice (Freire, 2008), que

la publicidad en la actualidad apunta hacia el medio audiovisual y por lo general a medios

digitales dejando de lado la publicidad clasica, puesto que cada vez son mas necesarios la

aplicacion de publicidad en medios digitales.

Tabla 20

Resultados de la pregunta 19, ¢De qué manera considera usted que se esta promocionando

Casa Condor?

Costumbres del Por el volcan  Avistamiento Por ser un centro  Actividades
Lugar Chimborazo del Condor  turistico natural culturales
Totalmente en
10  12,05% 6 7,23% 7 8,43% 4 4,82% 9 10,84%
desacuerdo
En desacuerdo 7 8,43% 6 7,23% 5 6,02% 5 6,02% 7 8,43%
Ni de acuerdo ni en
16  19,28% 7 8,43% 6 7,23% 10 12,05% 13  15,66%
desacuerdo
De acuerdo 22  26,51% 17  20,48% 20 24,10% 19 22,89% 19 22,89%
Totalmente de
28 33,73% 47 56,63% 45 54,22% 45 54,22% 35 42,17%
acuerdo
Total 83 100% 83 100% 83 100% 83 100% 83  100%

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan
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Mediante los resultados obtenidos encontramos que un (56,63%) de las personas
encuestadas estan totalmente de acuerdo en que la mayor promocion es por el volcan
Chimborazo, mientras que un (26,51%) de las personas estan de acuerdo en que Casa Céndor
se promociona mas por las costumbres del lugar, asi como, un (15,66%) de las personas no estan
ni en acuerdo ni en desacuerdo de que se promocione mediante las actividades culturales, un
(6,02%) de personas que estan en desacuerdo de que se promocione por el avistamiento del

céndor.

Por ultimo, se considera que el trafico de visitantes es la visita al volcan Chimborazo y
por sus costumbres, razon por la cual son dos aspectos muy importantes que se deben tomar en
cuenta para la elaboracién del contenido publicitario, en este sentido (Castillo, 2014) indica que,
la promocion es parte de un destino, utilizando a la publicidad y al marketing para la
comunicacion efectiva de localidades o alguna zona geogréfica para un determinado publico

objetivo.

4.1.2. Analisis e interpretacion de las entrevistas.

4.1.2.1.Entrevista para trabajadores

De acuerdo con la informacion obtenida en la entrevista a los trabajadores del centro
turistico se procede a realizar el andlisis de resultados, posteriormente se realiza la observacion

y registro fotografico del lugar.
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Se obtuvo informacion primordial del centro turistico para desarrollar la campafa

publicitaria.

e Entrevista trabajador 1.

En base a la entrevista realizada (Anexo 1) se conoce que los principales atractivos
turisticos de Casa Céndor es la visita al volcan Chimborazo, el avistamiento del colibri y el
bosque natural y se ve factible promocionarlo tanto a nivel nacionales y local ya que de esta
forma conoceremos mas de nuestro pais y sus riquezas naturales fortaleciendo asi el turismo

comunitario.

Los servicios a los que los turistas acceden con frecuencia es a la visita y preparacion
para la escalda al volcan Chimborazo, hospedaje y escalada en alta montafia asi como a
alimentacion y exposicion y elaboracion de artesanias, uno de los principales atractivos a
resaltar del Casa Cdndor es el Volcan Chimborazo, su construccion andina y las vicufas,
considerando que los turistas que mas visitan el centro son extranjeros y baja cantidad nacionales
y debido al ser un centro turistico natural los turistas tienes como prioridad conservar su flora y
fauna por tanto se ve necesario la elaboracion de publicidad ambiental para la proteccion de la

zona transmitiendo asi una sensacion de adrenalina y aventura al visitar el lugar.

e Entrevista trabajador 2.

En base a la entrevista (Anexo 2) realizada se conoce que los principales atractivos

turisticos de Casa Céndor es la visita al volcan Chimborazo y el bosque natural y se ve factible
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promocionarlo tanto a nivel nacionales y local ya que de esta forma conoceremos mas de

nuestro pais y sus riquezas naturales fortaleciendo asi el turismo comunitario.

Los servicios a los que los turistas acceden con frecuencia es a la visita y preparacion
para la escalda al volcan Chimborazo, hospedaje y escalada en alta montafia asi como a
alimentacion y exposicién y elaboracion de artesanias, uno de los principales atractivos a
resaltar del Casa Condor es el Volcan Chimborazo, su construccion andina y las vicufas,
considerando que los turistas que mas visitan el centro son extranjeros y en baja cantidad
nacionales y debido al ser un centro turistico natural los turistas tienen como prioridad
conservar su flora'y fauna por tanto se ve necesario la elaboracién de publicidad ambiental para
la proteccidn de la zona transmitiendo asi una sensacion de adrenalina y aventura al visitar el

lugar.

4.1.2.1.1.  Entrevista a profesionales en Disefio Grdfico

La entrevista fue realizada mediante la plataforma digital Zoom, con el fin de obtener la
informacion necesaria para desarrollar la campafia publicitaria y obtener informacién

profesional para la correcta elaboracion del proyecto.

De acuerdo con la informacion obtenida en las entrevistas a profesionales en disefio

grafico

se procede a realizar el analisis correspondiente de cada una de ellas.

e Entrevista profesional 1
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Se define que la forma mas eficaz de comunicar es definir primero el publico objetivo
gue tenemos (segmentacion de mercado) utilizando medios convencionales y no convencionales
estableciendo sus respectivos soportes puesto que en investigaciones previas se determind que
los turistas extranjeros se informan mediante Google y los nacionales mediante la radio o

televisidn incluso en redes sociales por esta razdn es sumamente la segmentacion del mercado.

Las estrategias que se consideran a aplicar son la investigacion previa del centro
posteriormente realizar un Brief ya que este es el documento inicial de diagndstico estableciendo
objetivos para el correcto cumplimiento de la campafia, luego se creara un plan de medios para
mantener o eliminar pasos finalmente se crea un calendario donde se especifiquen actividades,
fechas y responsables de cada una para comenzar con la elaboracién de los distintos post

publicitarios e irlos publicando sin olvidar ir capturando el proceso para el posterior analisis.

La publicidad ambiental o verde se considera una propuesta interesante, pero debemos
analizar si dicha propuesta se incluye en los objetivos de la campafa sin dejar de lado el
presupuesto que esto implica, los principales elementos que Ilaman la atencién de un turista son
los souvenirs, volantes o tripticos informativos y publicidad interactiva estos son elementos que
se debe crear para la campafia, asi como la sefialética y rotulacion de la misma, sin dejar de lado
los paisajes que podemos observar en el centro turistico incluso se debe considerar trabajar

mediante métodos online y offline.

e Entrevista profesional 2

Se establece que los medios mas utilizados para comunicar un producto o servicio son

las redes sociales y paginas web, para su difusion por medios digitales y convencionales, asi
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como también se debe considerar la publicidad pagada en caso de contar con un presupuesto

elevado.

Se debe considerar el entorno en el que se desenvuelve Casa Céndor para manejar una
sola linea de colores que representen lo que es un centro turistico natural, se debe considerar la
creacion de carteles, post y videos publicitarios resaltando el mayor atractivo turistico del lugar,
asi como la elaboracién de un merchandising esto aporta en gran magnitud a la promocion de

un producto o servicio.

Dicho esto, la publicidad ambiental es un aspecto al que varias empresas estan
apuntando, pero haciendo mal uso de ella, dicho esto debemos considerar si el centro esta
dispuesto a correr los gastos que implica la elaboracion de esta publicidad (presupuesto) y si en
los objetivos de la campafia se ve reflejado dicha aplicacion, para la promocion se debe priorizar

la publicidad online, en la actualidad todos los turistas se guian mediante la internet.

4.2. Ejecucidn del proyecto

Para dar cumplimiento a la metodologia propuesta, se aplica el proceso creativo aplicado
por (Guzman, 2003), dividido en 4 fases fundamentales empleadas en diferentes instrumentos

de investigacion que permiten determinar la correcta elaboracion de una campafia publicitaria.

Las cuatro fases son: Fase de Informacidn, fase de seleccion, fase de decision y fase vy

aplicacion, los mismos que son desarrollados de acuerdo con la informacion obtenida por parte

de encuestas y entrevistas. Por motivo de estudio de variables no se considerd la fase de
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aplicacion puesto que la aplicacion de esta implica un periodo mas largo de tiempo que impide

el proceso de graduacion en su tiempo estimado.

4.2.1. Fase de informacion

Casa Condor esta ubicado en la comunidad Pulingui San Pablo de la parroquia rural
San Juan, a 37 km de la ciudad de Riobamba. La comunidad se localiza en las faldas del nevado
Chimborazo; su infraestructura se asemeja a la figura de esta emblematica ave vista desde las
alturas. En 1975 se fundd la comunidad Pulingui San Pablo, con 19 familias. En 1996
empezaron con la construccion de Casa Condor, y a partir de 1996 empiezan a desarrollar
actividades turisticas. Casa Céndor es una Asociacion Comunitaria conformada por 48 socios
residentes en las comunidades Pulingui Centro, Tunzalao, Rumi cruz, La Delicia, Chimborazo,
Asociacion de Trabajadores Pulingui San Pablo, estd legalizada ante el Ministerio de

Agricultura, Ganaderia y Pesca (RIOBAMBA, 2008).

En cuanto a publicidad se evidencia la escasez de comunicacion publicitaria para
promocionar a Casa Coéndor, siendo esto el causante de no poder posicionarlo dentro del
territorio local y regional, encontrando como problema primordial ya qué esta, carece de
estrategia publicitaria Offline y Online que ayuden a la promocion y difusion de los servicios
que esta oferta, el nico medio por el que se puede localizar esta iniciativa es directamente en
la pagina web o los que van a la reserva y logran identificar el lugar, asi como, también se
detectd que este lugar carece de un identificador visual y un eslogan que identifique a la
organizacion comunitaria razén por la cual no puede ser promocionado correctamente dentro

del mercado.
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4.2.1.1.Misidén

El centro turistico ofrece a los visitantes un lugar rodeado de naturaleza, en donde las
actividades de descanso, convivencia y aventura son aptas para todas las edades ya que
contamos con una gran diversidad de actividades las cuales pueden ser disfrutadas en ambientes

agradables y en contacto de la naturaleza.

4.2.1.2.Vision.

Ser el complejo turistico lider a nivel nacional, que garantice experiencias inolvidables a sus
visitantes en las areas de descanso, recreacion y aventura. Siempre estar comprometidos en la
proteccion y conservacion del medio ambiente e instruir a nuestros visitantes para que ellos
también ayuden en la conservacion de este. Satisfacer todas las necesidades del cliente y

contribuir al desarrollo turistico y economico de la region.

4.2.2. Construccion de marca

CASA ¥ CONDOR

“Mw

Figura 5. Marca casa condor

Fuente: Centro turistico Casa Condor

81



El origen del nombre de identificacion parte principalmente de los aspectos mas
relevantes del centro turistico (Casa) ya que funciona como un hospedaje para los que lo

requieran y (Céndor) puesto que este lugar solia ser habitad del condor en tiempos pasados.

4.2.2.1.Cromatica

El color verde fue elegido principalmente por el contacto naturaleza que

maneja la marca.

El color café es elegido debido al color predominante del Condor, ya que

incluso de esta forma esta disefiado arquitecténicamente el centro turistic

4.2.2.2. Target

Casa Condor recibe en su mayoria a personas de clase media y alta entre los 15 y 36

anos.

4.2.2.3. Analisis FODA

Tabla 21

Elaboracion del analisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDAD
Variedad de actividades Centro regido por el GADM de Riobamba
Variedad de servicios Ubicacidn estratégica
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Variedad de atractivos turisticos
Personal capacitado en escalada
Atencién 24 horas

Instalaciones nuevas

Vista y visita al volcan Chimborazo
Realizacion de actividades culturales
Construccion andina

Espacios verdes

Espacios de recreacion

DEBILIDADES

AMENZAZAS

Falta de presencia institucional
Falta de sefalizacion y sefialética
No contar con normas de cuidado
ambiental

Carencia de publicidad

Falta de personal para dirigir actividades

Centros turisticos con estrategia
publicitaria

Falta de visita turistica

Continuidad de la pandemia Covid-19
Incremente precios para mantenimiento
del centro

Personal capacitado de otros centros

turisticos

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

4.2.2.4.Analisis y redisefio de marca

Figura 6: Logotipo casa condor

Fuente: Casa Condor
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El icono parte de querer expresar que es una entidad de turismo, recreacion y aventura,
mostrando a su principal atractivo turistico el volcan Chimborazo como silueta en las alas y el
Condor que solia visitar recurrentemente las instalaciones debido a esto se construyd las

instalaciones en forma de un céndor.

El origen del nombre de identificacidn parte principalmente del fuerte del centro turistico

que ofrece el servicio de hospedaje (Casa) y del condor que solia hacer de este lugar su habitat

hace varios afios (Condor) y ahora por su construccion andina.

4.2.2.5.Tipografia

e ChunkFive Regular

ABCDEFGHILJKLMNOPQRSTUVWXY,Z

a,b,c,defghijklmnonprstuvwxXy,z

1,2,3,4,56,7,8,9,0

4.2.3. Target

Esta segmentacidn nos ayudard a delimitar de manera correcta el publico objetico al que

debemos llegar, mediante las variables de segmentacion que se aplicaran a continuacion:
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4.2.3.1.Variables geograficas.

En su mayoria turistas extranjeros y en pequefias cantidades turistas nacionales.

4.2.3.2.Variables demograficas

Turistas entre los 15 y 36 afios entre hombres y mujeres amantes del turismo y aventura.

4.2.3.3.Variables psicograficas

Amantes del turismo, placer, descanso y aventura interesados en descubrir lugares y

actividades nuevas.

4.2.3.4.Variables conductuales

Turistas que analizan el centro turistico antes de visitarlo y asegurarse de que cuentan

con los servicios de seguridad y cuidado adecuado.

4.2.3.5. Caracteristicas del pablico objetivo.

Clase social media y alta
Amantes del turismo
Apasionados por la aventura

Conocedores

vV V V VvV V

Observadores Curiosos
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Responsables
Serios

Protectores

YV V VYV V

Dinadmicos

4.2.4. Fase de seleccién

En base a la investigacion realizada se termind una serie de medios y soportes que nos
ayudaran a difundir y promocionar los productos y servicios que Casa Condor ofrece,

determinando los objetivos para cada medio

4.2.4.1.Seleccion de medios

Este proceso se basa en la eleccion de medios y soportes para la aplicacion de publicidad,
datos obtenidos directamente de las encuestas y entrevistas realizadas previamente, esta fase

ayudara a establecer el medio eficaz para la promocion de Casa Céondor.

Tabla 22

Medios de publicidad para la promocion de casa condor

MEDIOS SOPORTES OBJETIVOS
Post informativo Promocionar los productos y servicios
Facebook
Afiche informativo de Casa Condor
Afiches promocionales Obtener nuevos clientes y difundir
Instagram
Afiches informativos informacion sobre Casa Condor

86



YouTube Spot publicitario
Post Informativo
Pagina Web
Catalogo de servicios
Television Spot publicitario

Promocionar a Casa Condor
Difundir informacién y servicios de
Casa Condor

Promocionar a Casa Condor

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

4.2.5. Fase de decision

4.2.5.1.Brief Creativo

El contenido de un brief creativo contiene toda la informacion referente a un producto

o servicio en el que se ve reflejado los antecedentes, la competencia y los objetivos publicitarios

para establecer de forma correcta nuestra estrategia publicitaria en el que se encuentra los

problemas de comunicacion y sus posibles soluciones (Godoy M. E., 2006).

4.2.5.2. Antecedentes

En 1996 empezaron con la construccion de Casa Condor, y a partir del mismo afio

empiezan a desarrollar actividades turisticas. Casa Condor es una Asociacion Comunitaria

conformada por 48 socios residentes en las comunidades Pulingui Centro, Tunzalao, Rumi

cruz, La Delicia, Chimborazo, Asociacién de Trabajadores Pulingui San Pablo, esta legalizada

ante el Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca (RIOBAMBA, 2008).

Carece de comunicacion publicitaria para promocionar a Casa Condor, siendo esto el

causante de no poder posicionarlo dentro del territorio local y regional, siendo este el problema

primordial ya qué esta, carece de estrategia publicitaria Offline y Online que ayuden a la

87



promocion y difusion de los servicios que esta oferta, el unico medio por el que se puede
localizar esta iniciativa es directamente en la pagina web o los que van a la reserva y logran
identificar el lugar, asi como, también se detect6 que este lugar carece de un identificador visual
y un eslogan que identifique a la organizacion comunitaria razon por la cual no puede ser

promocionado correctamente dentro del mercado.

4.2.5.3. Informacién sobre objetivos

Establecer los objetivos es una parte muy importante para el desarrollo de la promocion,
debido a que reconoceremos de qué manera debemos llegar a nuestro target para que se sienta

identificado con la historia publicitaria que contaremos.

4.2.5.4.0bjetivo de comunicacion.

Fortalecer nuestra promocidn como un centro turistico actual e innovador para un target

dirigido a jovenes y adultos mediante contenido originales e innovador.

4.2.5.5.0Dbjetivo publicitario.

Promocionar la marca a través de un disefio adecuado de publicidad enfocandonos a un
target extenso. Con esta campafia pretendemos llegar a promocionar nuestros productos y

servicios dentro del contexto local, regional y nacional.
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4.2.5.6.Objetivo de marketing.

Continuar con el precio econémico, al estar trabajando con los precios méas bajos del
mercado los clientes siguen prefiriendo contratar los servicios de Casa Condor y nos da un realce

con respecto a la competencia.

4.2.5.7.Mercado y competencia

e Benchmarking

Se trata de realizar un analisis e identificacion actual de nuestra empresa con respecto a
la competencia, con el fin de identificar posibles soluciones para la elaboracion de nuestra

campana

Tabla 23

Comparacion benchmarking

Chakana Palacio Real
Tambohuasha

s .“—,’;{, e ‘-;:‘
| v

 ({TTEC !“-.;I ;

Desde el centro turistico La comunidad cuenta con un La convivencia empieza en el
Chakana se puede observar el sendero denominado la Ruta de Museo Cultural de la Llama,
paisaje que brinda el los Hieleros, los comuneros donde se pueden conocer las
majestuoso Chimborazo y el realizan la extraccion del hielo caracteristicas de los

caibn de la Chorrera, del nevado Chimborazo, camélidos andinos,
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considerado como una de las también se ofrece zonas de especialmente de la Ilama,
mejores zonas de escalada del camping, ciclismo y cabalgatas. conocida como la Reina de los

Ecuador. Andes.

Este centro turistico de

Riobamba tiene més de 100 Facilita informacion ilustrativa
En la tienda de artesanias se

rutas equipadas para escalada sobre el origen, evolucion, uso
puede encontrar  productos

en roca, sus paredes tienen medicinal y economico de este
elaborados a base de fibra de

una longitud de 2 km y una camélido; asi como su la
Illama y borrego; los artesanos

altura desde 20 m hasta 100 importante relacion dentro de
elaboran  suéteres,  gorros,

m, en la actualidad se ha la cosmovision y cultura
bufandas, guantes, bolsos,

convertido en un lugar para la andina.
aretes y collares de diversos

realizacion de nuevos
colores, tamafios y modelos.

deportes como: rapel vy

highline (cuerda floja).

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

4.2.5.8.Producto

El principal atractivo de este centro turistico de Riobamba es el Chimborazo con su
espectacular ecosistema de paramo con varias especies de flora como la planta del andinista o
chuquiragua, el arbol de papel o polylepis, el quishuar, el pumamaqui 0 mano de puma, las

orejas de conejo que forman parte de la vegetacion de este magnifico habitat.
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En cuanto a la fauna, destacan las vicufas, pues es aqui el unico lugar del Ecuador en
donde se localizan estas especies en su vida silvestre; ademas se encuentran lobos de paramo,
venados, conejos de paramo y el colibri estrella del Chimborazo que es una especie endémica

(Unica en el mundo).

4.2.5.9.Servicios de Casa Condor

e Hospedaje en Casa Condor

Dispone de cabafias y albergues con una capacidad para albergar a 40 turistas,

adicionalmente una zona de camping si el turista asi lo prefiere.

e Alimentacion en Casa Condor

La comunidad prepara la gastronomia tipica andina que es servida en el comedor

comunal.
e Artesanias en Casa Condor
Existe gran variedad de artesanias confeccionadas a mano por los miembros de la

comunidad, elaboradas en fibra de alpaca y borrego. Con un valor de $15,00 en adelante.

e Costo del servicio

$40,00 que incluye alimentacion, recorrido y hospedaje.
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4.25.10. Target

Se determind que nuestro publico objetivo esta en un rango de edad de entre los 15y 36

afios entre hombres y mujeres, en su gran mayoria los turistas son internacionales y en pequefias

cantidades los turistas son nacionales, caracterizados principalmente por su amor a realizar

turismo, conocer lugares nuevos, amantes de la naturaleza y principalmente preocupados por

encontrar medidas de seguridad para cuidar de su integridad fisica dentro del centro turistico.

4.25.11. Eje de comunicacion

Es un punto muy importante dentro del proceso puesto que debemos elaborar un mensaje

que nuestros consumidores sean capaces de recordar después de ver el anuncio y hacer que

perdure en el tiempo y de esta forma incidir en su toma de decisiones (Ortega, 2009).

Tabla 24

Seleccion de atributos y beneficios de Casa Condor

Atributos Beneficios
Naturaleza Relajarse

Paisajes Conocer

Clima Pureza

Aire puro Sin contaminacién
Fauna Experiencias
Seguro Proteccién
Costumbre Experiencias
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Tradicion Conocimiento
Actividades Libre de estrés

Variedad

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

Tabla 25

Seleccion de caracteristicas del publico objetivo

Caracteristicas

Clase social media y alta
Amantes del turismo
Apasionados por la aventura
Conocedores

Observadores Curiosos
Responsables

Serios

Protectores

Dinamicos

Formales

Exploradores

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

“VIAJAMOS PARA CAMBIAR”



CASA CONDOR, propone a turistas nacionales y extranjeros a acceder a los servicios
que ofertamos a precios totalmente econdmicos. Todas nuestras instalaciones estan en dptimas
condiciones para que disfrutes de tu estancia, contamos también con personal capacitado que te
guiara en tu aventura (Visita al volcan Chimborazo, ciclismo y escalada en alta montafia, asi
como también visita al bosque natural y avistamiento de vicufias. Nuestra mejor inversion es el

brindar las mejores experiencias e historias a nuestros turistas que visitan el lugar.

Emocional: Se ve factible la aplicacion de publicidad emocional puesto que de forma
directa este tipo de comunicacion incide en la toma de decisiones de nuestro target, debido a
que los turistas principalmente se dejan guiar por historias, experiencias y anécdotas quieren
saber todo lo que van a encontrar en un centro turistico (Ruiz, 2003), dicho esto, la publicidad
emocional sera importante para la comunicacion del mensaje ya que de esta manera

transmitiremos sentimientos a los turistas para que se sientan identificaos con Cas Condor.

Racional: Implica de igual forma la aplicacién de la publicidad racional, debido a que
debemos encontrar el mensaje adecuado para incidir en la razon del consumidor para que analice
los beneficios y seguridad del lugar que esta por visitar (Freire A. , 2009) por tanto, en la
investigacion se involucrara informacion racional para que el usuario pueda obtener confianza

con respecto a los servicios de Casa Condor.

4.25.12. Reason Why

Es considerada como la razon que da una marca para que el consumidor sepa por qué

adquirir un producto o servicio mediante pruebas, mediante estos conceptos una promesa se
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vuelve tangible (Marin, 2013), dicho esto, mediante el reason why se demostrara la razon del
por qué deben visitar Casa Condor mediante fundamentacion tedrica, explicando los beneficios

de acceder a los servicios.

Promesa: Experiencias e historias para contar.

Beneficio: Te olvidas de la rutina diaria de la ciudad

Justificacién Racional: La distraccion corporal y mental es importante para el diario
vivir

Concepto: “Viajamos para cambiar”

Tono: Implica la forma en la que vamos a comunicar nuestro mensaje, es decir, el
carécter que adoptara nuestro contenido publicitario (Salas, 2018), el tono forma una parte
muy importante dentro de la creacion del contenido publicitario ya que se define en que tono

se transmitira el contenido, en este caso sera informal e informativo.

Informal: Este caracter sera utilizado debido a su lenguaje universal, ya que hace uso

de mensajes emocionales y emotivos, con un poco estructuracion del mensaje y como es nuestro

caso se utilizara fotografia real e ilustracidn, asi también se utilizara el método:

Informativo: debido a que se implementara informacion clara y objetiva que ayuden al

receptor a comprender la informacién proporcionada.
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Figura 7: Cartel 1
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Figura 8: Cartel 2
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Figura 9: Cartel 3
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Figura 10: Cartel 4
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Figura 11: Cartel 5
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Figura 12: Cartel 6
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Figura 13: Cartel 7
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Fuente: Elaboracion propia
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e Datos generales y mandatories

El turismo responsable

El hecho de realizar un viaje a un centro turistico natural es considerado como uno de
los mas grandes placeres de la vida, pese a esto, no todos los turistas piensan en el impacto que
puede tener su visita tanto para el centro turistico como para su entorno, razon por la cual se ha

establecido ciertas normas de cuidado y proteccion.

Con la comunidad:

e Respetar a los pueblos y sus creencias

¢ No dar dinero a los nifios ni dejar medicamentos a los habitantes, ya que pueden
ser un riesgo. En lugar de esto, donar dinero en hospitales y/o entidades
sanitarias

e Cuidar los lugares historicos

e No comprar ni utilizar drogas

e Comprar a los pobladores locales

e Evitar la compra de productos que puedan ser patrimonio cultural del pais

e Preguntar siempre antes de tomar fotografias a las personas del lugar para cuidar

su imagen publica

e Con la naturaleza:

e Respetar la naturaleza, cumpliendo las reglamentaciones en los Parques

Naturales

103



e Dejar la naturaleza tal como la encontramos. Respetar su silencio y limpieza

e Respetar la distancia con los animales salvajes, no alterar su tranquilidad

e Utilizar los caminos ya trazados

o No sustraer del paisaje sus frutos, plantas, caracoles, corales. Dejar la naturaleza

en armonia

e No dejar basura en cualquier parte. Llevar bolsas para conservarlos hasta poder

depositarlos donde corresponda. No arrojar plasticos al mar

e No usar aceites ya que dafian el agua. En su lugar utilizar protector solar

e Timming y presupuesto

Tabla 26

Elaboracion del presupuesto para el desarrollo publicitario

RESPONSABLE: Cullay Brayan

ACTIVIDAD TIEMPO PRESUPUESTO
Fase de informacion Seml Sem2 Sem3 Sem4 $
Investigacion y

P $140
antecedentes
Fase de seleccion
Aplicacion de encuestas P $280
Aplicacion de entrevistas P $140
Seleccion de medios P $175

Fase de decision
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Brief creativo P P $175

Informacion sobre objetivos P P $140
Mercado y competencia P P $140
Target P P $175
Producto P P $140
Eje de comunicacion P P $140
Reason Why P P $175
Datos generales y

P P $175
mandatories
Timming y presupuesto P P $140
TOTAL $2.135,00

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

4.2.5.13.  Planificacion estratégica de medios

En esta etapa se detallara paso a paso el proceso que tomara la campafia publicitaria para
la publicacion del contenido publicitario tanto On-line como Off-line, este proceso esta
comprendido en cuatro fases en las que se iran detallando la informacion esencial para la
correcta publicacion, estas fases corresponden a la de informacion, seleccion, decision y de
accion y evaluacion. (Galvéz, 2014), dicho esto esta planificacion ayudard a la correcta

distribucion de medios y horarios para la publicacion de contenido publicitario.
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Por motivo de estudio de variables no se considero la fase de aplicacion puesto que la
aplicacion de esta implica un periodo mas largo de tiempo que impide el proceso de graduacién

en su tiempo estimado

4.25.14. Fase de informacion

En esta etapa se establece de manera concreta el estado actual de Casa Condor con
respecto a sus antecedentes publicitarios y el estado actual de marca o imagen corporativa por
lo tanto se evidencia la escasez de comunicacion publicitaria para promocionar a Casa Condor,
siendo esto el causante de no poder posicionarlo dentro del territorio local y regional,
encontrando como problema primordial ya qué esta, carece de estrategia publicitaria Offline y
Online que ayuden a la promocién y difusion de los servicios que esta oferta, el inico medio
por el que se puede localizar esta iniciativa es directamente en la pagina web o los que van a
la reserva y logran identificar el lugar, asi como, también se detect6 que este lugar carece de
un identificador visual y un eslogan que identifique a la organizacién comunitaria razon por la

cual no puede ser promocionado correctamente dentro del mercado.

4.2.6. Fase de seleccién

4.2.6.1.Seleccion de medios

En esta etapa se realizé una seleccion detallada y precisa de los distintos medios y
soportes que sera publicado nuestro contenido publicitario a partir del analisis de la informacién

obtenida de la aplicacion de las encuestas y entrevistas realizadas previamente.
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Tabla 27

Seleccion de medios y soportes de publicidad

OBJETIVOS

MEDIOS SOPORTES
Post informativo
Facebook
Afiche informativo
Afiches promocionales
Instagram
Afiches informativos
YouTube Spot publicitario
Pagina Post Informativo
Web Catalogo de servicios
Television Spot publicitario

Promocionar los productos y servicios de Casa
Condor
Obtener nuevos clientes y difundir informacion
sobre Casa Condor

Promocionar a Casa Céndor

Difundir informacion y servicios de Casa Condor

Promocionar a Casa Céndor

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

4.2.7. Fase de decision

En esta etapa de detalla los procesos de accion para la publicacion y cumplimiento de

los objetivos de la campafia (Galvéz, 2014), se presentard a continuacion una informacion

tedrica y detallada todo lo que se va a hacer durante el proceso de la campafia determinando

tiempos y costos, dado el estudio se establecié que el presente plan estara aplicado tanto a

publicidad Online como Offline, tras el analisis de informacion obtenida previa investigacion.
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Tabla 28

Cronograma y presupuesto de publicidad

Soporte Medio Duracion Variable Costo
Medio Social Facebook 3 meses Horario 7pm-9pm $140
Martes
Miércoles
Dias
Jueves
Viernes
Alcance de
Organico
publicacién
Medio Social Instagram 3 meses Horario 7pm-9pm $140
Martes
Miércoles
Dias
Jueves
Viernes
Alcance de
Organico
publicacién
Medio Social YouTube 3 meses Horario 7pm-9pm $140
Miércoles
Dias Jueves
Viernes
Alcance de
Organico
publicacion
Medio Social Pagina Web 3 meses Horario 7pm-9pm $140
Miércoles
Dias Jueves
Viernes
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Alcance de

Organico
publicacién
Medio
Television 1 mes Horario 7pm-9pm $1200
Convencional
Miércoles
Dias Jueves
Viernes
Alcance de
Pagado
publicacion

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

Tabla 29

Seleccion de contenido para publicidad en redes sociales Facebook, Instagram, Pagina web

Semana

Tema

Objetivo

Promesa

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Datos Turisticos

Preguntas sobre la empresa

Humor

Entretenimiento

Informativo

Datos Turisticos

Preguntas sobre la empresa

Datos Turisticos

Preguntas sobre la empresa

Promocionar centro

Generar comentarios

Generar reacciones

Promocionar centro

Generar comentarios

Generar reacciones

Promocionar centro

Generar comentarios

Generar reacciones

Promocionar centro

Generar comentarios

VIAJAMOS PARA

CAMBIAR

VIAJAMOS PARA

CAMBIAR

VIAJAMOS PARA

CAMBIAR

VIAJAMOS PARA

CAMBIAR
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Generar reacciones

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan

Tabla 30

Seleccion de contenido para publicidad audiovisual para Tvy YouTube

Semana

Tema

Objetivo

Promesa

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Datos Turisticos

Entretenimiento

Informativo

Datos Turisticos

Preguntas sobre la empresa

Datos Turisticos

Preguntas sobre la empresa

Promocionar centro

Generar comentarios

Generar reacciones

Promocionar centro

Generar comentarios

Generar reacciones

Promocionar centro

Generar comentarios

Generar reacciones

Promocionar centro

Generar comentarios

Generar reacciones

VIAJAMOS PARA

CAMBIAR

VIAJAMOS PARA

CAMBIAR

VIAJAMOS PARA

CAMBIAR

VIAJAMOS PARA

CAMBIAR

Fuente: Elaborado por Cullay Brayan
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4.2.7.1.1.Post para redes sociales

Figura 14: Post 1 para redes sociales

QUE
TENEMOS

PARATI

A AR -

- Hospedaje

- Alimentacion

- Espacios de recreacion

- Vista y visita al volcan Chimborazo

- Realizacion de actividades culturales

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 15: Post 2 para redes sociales

Cuando fa gente opina sobre mi vida.,
: ) 'il -—g

"Si crees que la aventura es peligrosa,
prueba la rutina. Es mortal’

AL ELLE

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 16: Post 3 para redes sociales

“Viajar te deja sin palabras y
despues te convierte en un
narrador de historias’

COMENTA
¢ La pasaste bien en tu viaje?

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 17: Post 3 para redes sociales

"No guardes rencores, mejor guarda
dinero para viajar’

Ul A LAS DIFERENCIAS
N\

LO LOGRASTE .

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 18: Post 4 para redes sociales

~ Estimula tu creatividad,
< Reduce el estrés.
1= Refuerza el sistema inmunoldgico.
- Aumenta tu conocimiento e interds,
- Aumenta tu concentracion,
- Nos aytda a escucharmos a nosotros mismos.
~Aumentd (a autoestima y el autccontrol.

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO VI

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones.

» El analisis de la informacidn tedrica obtenida en la investigacion permitié determinar
que, dentro de la publicidad turistica existen muchos parametros a seguir para un
correcto desarrollo de la campafia, dicho esto, concluyo que, la publicidad verde es
importante para la elaboracion de una campafia promocional puesto que intervienen
factores muy importantes como el cuidado del medio ambiente mediante la publicidad,
encontramos también la campafia comunitaria que se basa principalmente en dos
objetivos: diferenciar informacién de objetivos y compartir un modelo de
comunicacién y sus propias necesidades, propone que dejemos que el consumidor deje
de ser consumidores de esléganes publicitarios para transformarlos en protagonistas de

la comunicacién en la comunidad.

> El andlisis cualitativo y cuantitativo de los instrumentos aplicados nos permitié abordar
elementos de caracterizacion del publico objetivo a quien nos enfocamos, para construir
un perfil de usuario que nos permita elaborar adecuadamente la campafa publicitaria.
El trabajo de campo también permitio generar una observacion directa con el entorno
obteniendo asi criterios de argumentacion para la elaboracion de las piezas publicitarias
involucrando tanto las necesidades del sector turistico como las del nuestro publico

objetivo.
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» Finalmente, los resultados obtenidos nos permitieron aplicar la metodologia del Desing
Thinking como pilar fundamental para la creacion de la campafa publicitaria para
promocionar Casa Condor, debe enfocarse principalmente en el cumplimiento de la
metodologia establecida en 4 fases (informacion decision, seleccion y aplicacion), ya
que de esta forma se logra cumplir con los objetivos planteados. Se aprovecha las redes
sociales y medios convencionales para la difusion del contenido publicitario, esto es una
ventaja para Casa Condor debido a que los centros turisticos aledafios no poseen con un
adecuado lineamiento de publicidad, esto permite la correcta promocion de nuestro

centro turistico.

5.2. Recomendaciones

» Antes de realizar publicidad, se debe realizar una investigar de fondo y adecuada para
determinar las necesidades que nuestro publico objetivo tiene, a partir de esto se puede

iniciar con la creacion de la campafia publicitaria para solventar sus necesidades.

» Crear el contenido publicitario en base a un Brief creativo, esto nos permite iniciar la
creacion con un fundamento claro y bajo un concepto establecido, mediante el cual se
establecerd las caracteristicas claves de nuestro publico objetivo y llegar de una forma

rapida y concisa

» Se debe abordar mas estudio sobre la publicidad verde o ecoldgica puesto que en la

actualidad juega un papel muy importante para el cuidado del medio ambiente.
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» El modelo de campafa publicitaria utilizada para esta investigacion no puede ser
aplicado en ningun otro centro turistico, debido a que el analisis e investigacion realizada
cumple las necesidades unicamente de Casa Cdndor, pero puede ser tomarlo como

referencia para la elaboracién de una nueva investigacion.
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ANEXOS

Anexo 1. Guia de entrevistas trabajador 1.

Ty UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
{@} Facultad De Ciencias De La Educacion, Humanas Y Tecnologias
S Disefio Grafico
ENTREVISTA N° 01
Obijetivo: Recolectar informacién necesaria y especifica para la elaboracion de una campafia
publicitaria para promocionar la iniciativa de turismo comunitario Casa Céndor.

Fecha de la entrevista: 8 de abril del 2021 Duracién: 8 min con 27 seg.
DATOS
Entidad: Universidad Nacional de Chimborazo
Elabora: Cullay Parco Brayan Stalin
Lugar: Casa Condor
Entrevistado/a: Marco Cayambe Edad: 32 afios
Profesion: Agricultor
Ocupacion: Jefe de Mantenimiento
E-mail: N/A
PREGUNTAS

1) ¢Al ser trabajador de Casa Condor ¢Qué elementos resaltaria mas del centro
turistico y por qué desea promocionarlo a nivel local y nacional?

2) ¢Cuales son los servicios a los que los turistas acceden con frecuencia?

3) ¢Cudles son los primeros elementos que llaman la atencién de los turistas al
llegar a las instalaciones?

4) ¢Cudles son los atractivos naturales que se puedan mostrar de Casa Condor?
5) ¢Queé tipo de personas visitan con frecuencia a Casa Condor?

6) Casa Cdndor al ser un centro turistico natural ;Cudles son las formas de
cuidado de su entorno?

7) ¢Casa Condor posee riquezas turisticas naturales, cree usted que sea factible
incluir publicidad ambiental en nuestra campafa?

8) ¢Qué sensacion cree usted que Casa Condor transmite a los turistas?
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Anexo 2. Guia de entrevistas trabajador 1.

oy UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
{@} Facultad De Ciencias De La Educacion, Humanas Y Tecnologias
- Disefio Grafico
ENTREVISTA N° 01
Obijetivo: Recolectar informacién necesaria y especifica para la elaboracion de una campafia
publicitaria para promocionar la iniciativa de turismo comunitario Casa Céndor.

Fecha de la entrevista: 8 de abril del 2021 Duracién: 11 min con 27 seg.
DATOS
Entidad: Universidad Nacional de Chimborazo
Elabora: Cullay Parco Brayan Stalin
Lugar: Casa Cdndor
Entrevistado/a: Adela Flores Edad: 35 afios
Profesion: Agricultor
Ocupacion: Gerente de Casa Condor
E-mail: Adela.flores78@hotmail.com
PREGUNTAS

1) ¢Al ser trabajador de Casa Condor ¢Qué elementos resaltaria mas del centro
turistico y por qué desea promocionarlo a nivel local y nacional?

2) ¢Cuales son los servicios a los que los turistas acceden con frecuencia?

3) ¢Cuales son los primeros elementos que llaman la atencién de los turistas al llegar
a las instalaciones?

4) ¢Cudles son los atractivos naturales que se puedan mostrar de Casa Condor?
5) ¢Queé tipo de personas visitan con frecuencia a Casa Condor?

6) Casa Cdndor al ser un centro turistico natural ;Cuales son las formas de cuidado
de su entorno?

7) ¢Casa Condor posee riquezas turisticas naturales, cree usted que sea factible
incluir publicidad ambiental en nuestra campafa?

8) ¢Qué sensacion cree usted que Casa Condor transmite a los turistas?
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Anexo 3. Guia de entrevistas profesional 1 en Disefio Gréfico.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

()
{@} Facultad De Ciencias De La Educacion, Humanas Y Tecnologias

Ny v

Disefio Grafico
ENTREVISTA N° 01

Objetivo: Recolectar informacion necesaria y especifica para la elaboracién de una campafia
publicitaria para promocionar la iniciativa de turismo comunitario Casa Céndor.

Fecha de la entrevista: 14 de abril del 2021 Duracion: 15 min con 10 seg.
DATOS
Entidad: Universidad Nacional de Chimborazo
Elabora: Cullay Parco Brayan Stalin
Lugar: Plataforma Zoom
Entrevistado/a: Gabriela Puentes Edad: 27 afos
Profesion: Lic. Disefio Gréafico- Maestria en Disefio, Mencidn Gestion (cursando)
Ocupacion: Disefiadora
E-mail: gaby.03@hotmail.es
PREGUNTAS
1) ¢Cdmo cree usted que se pueda comunicar o mediante que medios difundir la
informacion de un centro turistico natural?
2) Teniendo en cuenta que los turistas son nacionales y extranjeros ¢ Cudles son los medios
mas efectivos para llegar a ellos?
3) ¢Cual es el proceso adecuado para la elaboracién de una campafia publicitaria y que
informacidn es necesaria incluir en la misma?
4) ¢Qué estrategias podrian ser estudiadas o aplicadas en el desarrollo de la campafia?
5) ¢Cree usted que sea factible realizar una publicidad verde para acompafar a nuestra
campafa publicitaria? Si o noy por qué
6) ¢Qué elementos le han llamado la atencidn al observar publicidad de un centro turistico
natural?
7) ¢Qué aspectos resaltaria usted de un centro turistico natural?
8) ¢Cree conveniente que la publicidad pueda ser online u offline para este tipo de

escenarios?

124



Anexo 4. Guia de entrevistas profesional 2 en Disefio Grafico.

Ty UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
{@} Facultad De Ciencias De La Educacion, Humanas Y Tecnologias

Disefio Grafico
ENTREVISTA N° 01
Obijetivo: Recolectar informacion necesaria y especifica para la elaboracion de una campafia
publicitaria para promocionar la iniciativa de turismo comunitario Casa Céndor.

Fecha de la entrevista: 11 de abril del 2021 Duracién: 14 min con 58 seg.
DATOS
Entidad: Universidad Nacional de Chimborazo
Elabora: Cullay Parco Brayan Stalin
Lugar: Plataforma Zoom
Entrevistado/a: Angel Gabriel Sevilla Edad: 29 afios
Ruilova
Profesion: Ing. Disefio Gréfico
Ocupacion: Gerente Innova Design
E-mail: sevillaangel80@gmail.com
PREGUNTAS

1. ¢Cbmo cree usted que se pueda comunicar o mediante que medios difundir la
informacion de un centro turistico natural?

2. Teniendo en cuenta que los turistas son nacionales y extranjeros ¢ Cuales son los
medios mas efectivos para llegar a ellos?

3. ¢Cudl es el proceso adecuado para la elaboracién de una campafia publicitariay
gue informacion es necesaria incluir en la misma?

4. ¢Qué estrategias podrian ser estudiadas o aplicadas en el desarrollo de la
campana?

5. ¢Cree usted que sea factible realizar una publicidad verde para acompafiar a
nuestra campafa publicitaria? Si o noy por qué

6. ¢Qué elementos le han llamado la atencion al observar publicidad de un centro
turistico natural?

7. ¢Qué aspectos resaltaria usted de un centro turistico natural?
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8. ¢Cree conveniente que la publicidad pueda ser online u offline para este tipo de
escenarios?

Anexo 5. Modelo de encuesta
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Campana Publicitaria para promocionar la iniciativa
de Turismo Comunitario Casa Condor ubicada en la
reserva Faunistica Chimborazo

Lz presente encuesta ayudara a recabar informacion primordial para €l buen y correcto
cumplimiento del proyecto de investigacion planteado asi como para el cumplimiento de
los objetivos propuestos.

*Obligatorio

1. Indique su edad *
Marca solo un évalo.

Jde15a25
{ /de26a36
Jde37a47
{ Jded7a57
{ IméasdeS7

2. Indique su género *
Marca solo un ovalo.
__)Maculino
| Femenino

[ Prefiero no decirlo

3. Indigue suinstruccion académica *

Marca solo un évale.

{_) Primaria
() Secundaria
) Superior
() Posgrado
Rp5.00CE. QOOP e COmMME T LCEWRTE 321 ZAASLBLORHU SR DEZEQIVISZT_bhaDZUledt vz
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Estimado sefior(a) . express su criterio en las preguntas que se le presentan & continuaciin, tenlendo en
cuenta que podrd eleghr una respuesta de acuerdo a su experiencia.

4. 1;Cudl es su razdn de visita de un lugar turistico? De acusrdo a su respuesta
seleccions en la escala del 1al 5 siendo 1 TOTALMENTE EN DESACUERDO y 5
TOTALMENTE DE ACUERDO. *

Mgrca sofo un ovalo por fils.

1- Totalmente 2-En 3- Ni de acuerdo- 4-De Tot alieme
desac do Ni

en wero  desacuer i desacuerdo acuerdo e
Trabsjo & O ® e O
Estudio = O &) ) -
Turismo ) - - - -
Placer (@B O O (@) &
Descanso D O @) &2 =

5. 2.Enlaescaladel1a!5 siendo 1 TOTALMENTE EN DESACUERDC y 5 TOTALMENTE
DE ACUERDO, responda la siguisnte pregunta. ;Cudl es el medio de
comunicacion por el qus usted se informsa sobre un lugar turistico? *

Marca solo un ovalo por fila.

3-Nide 5-
;T:et:'ar::::: desi-cenetdo i a:;;.r:o Vo
5 desacuerdo de acuerdo
Redes — o — — —
Sociales ‘{_{) 1._3 = = } Q=)
television O O O O O
Radio - @8, O O O
Agencia de — — — — —
viajes o tours (- ~— < -/ —
Correos p— === — . —
electronicos ) - - O o)
Pip5//00Cs. Qoogle. comAmmald | UCEvp TS 32 1 2AA S S UORHU 08 VDS ZE 00V ZE2T_bhdDZUledt 243

128



10222, 1621 Campafa Pubiicitars para promocionar @ Inciatvd de Turismo Comunitana Caz3 Condor Ubicada en @ resenva Faunisicd ..

6. 3. ;Por cuanto tiempo prefiere quedarse en un lugar turistico? De acuerdo a su
respuesta seleccione en la escala del 1al 5 siendo 1 TOTALMENTE EN
DESACUERDO y 5 TOTALMENTE DE ACUERDO. *

Marce solo un 6valo por fila.
1- Totalmente 2-En 3- Ni de acuerdo- &-De 5- Totaiments
en desacusero desacuerdo Ni desacuerdo acuerdo  de acuerdo
4 horas (@ O - B -
8 horas O O O & O
12 pa— — — : P
horas ‘\ A L— ( J k ) - )
1dia - - O - O
2 dias X — — —
o i @, - O ) -

7. 4. ;Qué servicios prefiers usted que disponga un lugar turistico? De acuerdo a su
respuesta seleccione en la escala dsl 1al 5 siendo 1 TOTALMENTE EN
DESACUERDO y 5 TOTALMENTE DE ACUERDO. *

Marce sofo un ovalo por fils.
3-Nide S-
erdvsscoes desaiverde | V0N TR Totaimente
desacuerdo de acuerdo
Hojamiento () O O SHED.
Tansporte () O O O O
Restaurant D ) ) C D
Zonas de — - —
s O - - - &2
Guias — ~ =
st =) C ) (D) &)
turisticos ' - ——— .
iP5 idocs. google. comMomeid UG TS 32 13AAS 22 UORHU CeNDEZS odVZ827_bhdDZLiiedt 313
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9.

Campafa Pubiicitara para promocionar @ Inciatva ds Tunsmo Comuntanio Casa Condor ubicads en @ resenva Fauniztca ...

5. ;Cuando realiza su viaje por turismo como prefisre realizarlo? De acuerdo a su

respussta ssleccione en la escala del 1al 5 sisndo 1 TOTALMENTE EN

DESACUERDO y 5 TOTALMENTE DE ACUERDO. *

Marcs solo un Svalo por fila.
1- Totalment 2-E 3-Nid rd %
- e - En i de acuerdo- Total 4

endesacusro  desacuerdo  Nidesacuerdo e
Solo O O O O
En pareja D) O - O
Aigns O O O o O
Famiores () O O O C
Grupos de — — — —
tours (,_/ ~/ l~._ D \._-‘,

6. ;Qué factores influyen para que usted decida visitar un lugar turistico? De
acuerdo a su respuesta seleccions en la escala del 1al 5 siendo 1 TOTALMENTE
EN DESACUERDO y 5 TOTALMENTE DE ACUERDO. *

Marca solo un dvalo por fila.

1-

3- Nide S-
Totalmente 2-En SRR Totalmente
o desacuerdo de acuerdo
desacusro
Recomendaciones ) ) &) O
Cercania del lugar — \ —
da cirlgan G op . -
Interés por
conocer lugares B C)D O O
nuevos
Precios D) &2 O @)
Conc_x:imiemo (—) :'——) ( _}
- S & =

REpsiidocs. googie.comformsid 1UCEw TS3Z12AASSUcRHU ceNDSzEad V2827 _bhdDZiedt

413
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10.

11.

nepsiidocs.googe.comforms/d’ i UQDwp TS 3Z12AASsSUcRHU ceNDEzSQd V2827 _bhdDZLliedt

Campafa Putiicitaria para promocionar 8 indatva de Turismo Comuntario Casa Condor ubicads en @ resenva Faunistics ...

7. ¢ A usted que factores le motivarian a visitar el centro turistico natural Casa
Céndor? De acuerdo a su respuesta seleccions en la escala del 1al 5 siendo 1
TOTALMENTE EN DESACUERDO y 5 TOTALMENTE DE ACUERDOQ. *

Marca solo un ovalo por file.

1- 3-Nide 5-
Totalmente 2-Fn 2 acuerdo-Ni ‘.z:o Totaimente
en desacusro riteriond desacuerdo e de acuerdo
Paseo por el
volcan ) ) () ) O
Chimborazo
Arguitectura —_ e P —
Andina : - O — —
Fiestas O 'S — ~ —
Culturales — — Nt Nt St
Paisajes O O O O O
Gastronomia ) . -, - )

8. Al escuchar CASA CONDOR con que cualidad le asocia? De acuerdo a su
respuesta seleccione en la escala del 1al 5 siendo 1 TOTALMENTE EN
DESACUERDC y 5 TOTALMENTE DE ACUERDO. *

Marca sofo un ovalo por file.

3-Nide 3-
1- - 4-
en.lzjla'::‘::: desic?e'rdo ac e acueDt:o Tots g
desacuerdo de acuerdo
Naturaleza C) &) O @D @)
Centro 7 — — —
Natural - L— - () )
Cuttura - - O O O
Religiosa CD C) ) D) CD)
Museo @ - & & -
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Anexo 6. Entrevista trabajadores
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Anexo 7. Entrevista a profesionales de disefio grafico.

il ing. A Sevita
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Anexo 8. Propuesta inicial cartel 1

W

CASA ggmn

VIAJAMOS PARA CAMBIAR

NO DE LUGAR SINO DE PENSAMIENTOS




VIAJAMOS - /
PARA CAMBIAR © =/
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Anexo 10. Propuesta inicial cartel 3.

W

CASA CONDOR

VIAJAMOS PARA CAMBIAR

ATENCION
24 HORAS

GUIAS
PERSONALIZADOS

Atencion las 24 horas Sé parte de nuestras Recibirds atencién
incluye una comida actividades culturates. personalizada y capacitac-
tradicional an
O 0962671476 & coso-condorgggmallcom ® www.casacondor.com

. Propuesta inicial cartel 3
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Anexo 11. Propuesta inicial cartel 4.

7 VIAJAMES PARA CAMBIAR

NO DE IDEAS SINO DE PENSAMIENTOS

\% v

Anexo 12. Propuesta inicial cartel 5.
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CASA CONDOR

A

O 0962671476 & casa-condor@gmail.com @ wyvcodbcongor.com
Anexo 13. Propuesta inicial cartel 6.
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Anexo 14. Propuesta inicial cartel 7

HE

)

Para cambiQr, e,

S’
' —'f‘. “
; ‘h({
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Anexo 15. Propuesta inicial cartel 8.

VIAJAMOS PARA CAMBIAR
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Anexo 16. Propuesta inicial cartel 9

‘CASA CONDOR

Turizmo Commnifario

VIAJAMOS

Para C’ambia}:'

O 0962671476

o~

a4 casa-condor@gmailcom @ www.casacondor.com
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