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RESUMEN 

La presente investigación denominada “Marketing experiencial como medio de 

reposicionamiento de Eco Arazzá Lodge”, tiene como objetivo diseñar una campaña 

publicitaria de marketing experiencial como medio de reposicionamiento de Eco Arazzá 

Lodge, teniendo como herramienta principal la fotografía para impulsar el crecimiento del 

establecimiento. A través de un enfoque mixto de nivel descriptivo, se aplicó una encuesta 

basada en los sentimientos y emociones que los huéspedes sienten con relación a ciertos 

servicios que el Lodge ofrece, la muestra corresponde a 32 personas encuestadas que han sido 

clientes habituales del establecimiento. Se determinó que para lograr el reposicionamiento de 

Eco Arazzá Lodge, fue necesario implementar el marketing experiencial como eje central, 

identificando las emociones y sensaciones que los clientes asocian con el Lodge, esto permitió 

el desarrollo de una campaña publicitaria enfocada en la fotografía como medio para capturar 

y comunicar experiencias únicas. Los resultados enfatizan que las emociones de los clientes 

fueron primordiales para el diseño de la campaña de marketing experiencial y su aplicación a 

futuro para cumplir con el objetivo de la investigación. De este modo la investigación finalizó 

con una propuesta diseñada bajo lineamientos del método AIDA, para su aplicación 

sistematizada de acuerdo al calendario editorial planteado.  

 

Palabras claves:  marketing experiencial, reposicionamiento, emociones, campaña 

publicitaria, AIDA. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

ABSTRACT 

The present research, titled "Experiential Marketing as a Means of Repositioning Eco Arazzá 

Lodge," aims to design an experiential marketing advertising campaign as a strategy for 

repositioning Eco Arazzá Lodge, using photography as the main tool to drive the 

establishment's growth. Through a mixed-method approach at a descriptive level, a survey was 

conducted based on the feelings and emotions guests experience in relation to certain services 

offered by the Lodge. The sample consisted of 32 respondents who are regular customers of 

the establishment. It was determined that to achieve the repositioning of Eco Arazzá Lodge, it 

was essential to implement experiential marketing as the central strategy, identifying the 

emotions and sensations that customers associate with the Lodge. This approach enabled the 

development of an advertising campaign focused on photography as a means to capture and 

communicate unique experiences. The results emphasize that customer emotions were 

fundamental to designing the experiential marketing campaign and its future implementation 

to achieve the research objective. Consequently, the study concluded with a proposal designed 

under the AIDA method guidelines for its systematic application according to the proposed 

editorial calendar. 

 

Keywords: Experiential marketing, repositioning, emotions, marketing campaign, AIDA. 
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CAPÍTULO I 

Introducción 

En consecuencia, a que las marcas necesitan destacar un producto o servicio de entre 

su competencia, la manera de diseñar campañas publicitarias ha crecido y evolucionado, de 

manera que actualmente son muy importantes para la marca y por ello también están han tenido 

que adaptarse al entorno actual, ofreciendo descuentos por temporada, promociones y paquetes 

especiales para consumidores frecuentes. Sin embargo, según Jiménez (2021), en la actualidad 

ya no está en auge tan solo el consumo masivo de bienes o servicios que un establecimiento 

pueda ofrecer, ahora el consumidor es quien busca esa clase de experiencia adicional que la 

marca puede ofrecer, delimitando así, a que este ente adquiera o no el producto o servicio.  

En este contexto, surge el marketing experiencial, el cual tiene como objetivo principal 

generar un vínculo emocional entre el consumidor y la marca, favoreciendo así la fidelización 

y diferenciación en un mercado cada vez más competitivo. No obstante, dentro del ámbito del 

turismo este tipo de nuevos métodos de publicidad no ha llegado. Por lo que el declive de las 

hosterías está comenzando poco a poco. De esta manera surge el problema hallado en el ámbito 

turístico y en concreto con “Eco Arazzá Lodge” en relación a la posición del mismo dentro del 

mercado.  

El presente proyecto busca diseñar una campaña de marketing experiencial. Esto como 

medio para reposicionar a dicho establecimiento en el ámbito turístico. Partiendo de una 

investigación que ayude a solventar las características de las dos variables obtenidas. 

Posteriormente se evaluará el estado actual de la misma. Usando la fotografía se diseñará 

banners y post para ser publicados en las redes sociales que maneja la hostería.  Esto conllevará 

a aumentar la afluencia de visitantes y futuros visitantes dentro del sitio.  

Dentro de los puntos a tomar en esta investigación se encuentra el análisis previo 

investigación sobre el problema encontrado, a su vez los objetivos a los que la investigación se 

alineará y su debida justificación, esto enmarcado dentro del capítulo I. En el capítulo II se 

detallará las dos variables que previamente fueron mencionadas. Como capítulo III se 

encontrará desglosada toda la parte metodológica, como los métodos usados, la población y 

muestra, los instrumentos empleados, así también, los métodos de procesamiento de datos. Por 

otro lado, en el capítulo IV se evidenciarán los resultados y discusión a los que el proyecto 

pudo llegar para en el posterior capitulo V detallar las conclusiones y recomendaciones. 



 

 

 

 

20 

 

Finalmente, en el capítulo VI se presentará la propuesta que fue diseñada en relación al tema 

de investigación y datos obtenidos en capítulos anteriores.   

 

1.1 Planteamiento del problema 

Con el aumento de la demanda y competencia en la actualidad, la necesidad de probar 

nuevas estrategias de venta ha nacido. Es así, donde el marketing experiencial se ha convertido 

en el enfoque prioritario para poder promocionar los productos o servicios, ya que, de esta 

manera se puede captar la atención del cliente generando experiencias nunca antes probadas, 

lo que generan nuevas emociones y ayudan a fortalecer ese vínculo entre consumidor y marca. 

No obstante, en el ámbito hotelero y turístico, las estrategias implementadas en la venta siguen 

siendo las mismas, un claro ejemplo de esto, es Eco Arazzá Lodge.  

La falta de innovación causa una disminución de nuevos clientes y consecuentemente 

la visita a estos sitios es muy baja.  De acuerdo con Ayala y Gonzales (2019)  considera que el 

marketing experiencial busca crear una conexión profunda con el usuario, empleando 

estrategias de venta y sumergiéndolo sensorialmente en una experiencia memorable. Lo que se 

traduce en la creación de un evento único, que pueda cambiar la mentalidad del cliente a favor 

del servicio o producto. Esto se ve evidenciado en el aumento de la cantidad de consumidores 

en un futuro.  

De acuerdo con Sánchez (2016) refiere que el marketing experiencial es la estrategia 

de ventas que se basa en ofrecer beneficios adicionales, convirtiendo un producto común en 

una experiencia especial. Este enfoque novedoso revoluciona las tácticas de marketing 

convencionales, cambiando el foco de simplemente mostrar los atributos y ventajas del 

producto a diseñar experiencias impactantes para los clientes en torno al artículo.  

En efecto, la conexión entre un vendedor y cliente debe superar una simple venta con 

un momento a destacar en la mente del sujeto. Por lo tanto, para Ayala et al. (2019) “El 

marketing experiencial intenta provocar sensaciones en el consumidor para conectar de forma 

más directa y profunda con la marca.” (p.4). Sin duda alguna, es importante que la marca a 

utilizar cuente con una visión innovadora centrado en crear una atención atractiva para el 

cliente.  

En la opinión de Vinces et al. (2017)  el reposicionamiento considera necesario el 

progreso en aspectos que beneficien el servicio que se enfoca en el consumidor tomando en 

cuenta los valores que posee la empresa y como estos se aplican al momento de la venta, entre 
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estos puntos tenemos la amabilidad, respeto, agilidad, calidez, entre otros que son efectivos 

para mejorar el servicio. De igual forma, se traduce en el interés que el servicio o producto 

causa en el espectador para ser consumido una vez más.  

Además, Ildefonso et al. (2010) declaran que el pilar principal para conseguir el 

reposicionamiento es la evolución en la variable de comunicación, así mismo, se resume en la 

forma de como el establecimiento se conecta con el público mediante sus redes, a través de 

publicaciones, fotos, videos, entre otros.  

Al mismo tiempo, mediante la implementación de una campaña de marketing 

experiencial, se podrá cautivar a nuevos huéspedes. Así lo afirman Ayala et al. (2019) “Esta 

experiencia es estrictamente personal e implica la implicación del cliente en diferentes niveles 

(racional, emocional, sensorial, físico y espiritual).” (p.7). De este modo provoca un cierto 

apego del consumidor con el producto o servicio, sin duda conllevaría a reposicionar a “Eco 

Arazzá Lodge” dentro del sector turístico, incluso podrían llegar a formar parte de aquellos 

sectores exclusivos a los que pertenecen las mejores hosterías del país.  

En cuanto a la situación actual de “Eco Arazzá Lodge”, los huéspedes y clientes del 

establecimiento son relativamente bajos. A pesar de contar con redes sociales como WhatsApp, 

Facebook, Instagram, Booking y su página Web, no logran concretar una reservación por parte 

de los clientes. Se mantienen bajo la visita de personas que ya conocen el lugar y que la 

experiencia en este establecimiento les pareció la mejor. Sin embargo, la hostería busca generar 

más clientela, no solo a nivel nacional, sino también a nivel internacional, para así poder 

generar más recursos.  

Finalmente, la investigación tiene como objetivo el diseño de una campaña publicitaria 

de marketing experiencial, como medio de reposicionamiento de “Eco Arazzá Lodge”, 

teniendo como principal herramienta la fotografía. A través de esta campaña, se pondrá en 

evidencia aquellas emociones, sensaciones y experiencia que genera dicho establecimiento. 

Con base al planteamiento del problema, se plantea la siguiente pregunta de 

investigación:  

¿Cómo incide el Marketing Experiencial en el reposicionamiento de Eco Arazzá 

Lodge?  
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1.2 Justificación  

Siendo el Ecuador un país en el cual sus bases económicas están ligadas al ámbito 

turístico y siendo una de las más reconocidas los lodge. Se debe tener en cuenta que el 

posicionamiento de los sitios de alojamiento a nivel nacional e internacional es muy 

importante. Al mismo tiempo, la mayoría de estos establecimientos manejan campañas 

publicitarias que fortalecen su identidad como lo son promociones, paquetes, descuentos, entre 

otras. Por ende, se considera que las investigaciones que abordan el uso de las campañas de 

marketing experiencial son muy escasas en este sector siendo evidente que los negocios no 

están dentro del margen competitivo. De tal modo que para Vélez y Lemoine (2024) es 

importante utilizar el marketing experiencial en el sector turístico porque este cuenta con un 

rol significativo para que los negocios se encaminen a un margen competitivo.  

Por ello es necesario crear investigaciones que se relacionen con el marketing 

experiencial para que las personas que trabajan en el sector turístico adquieran más 

conocimiento, permitiendo que los escases de información sobre el tema no sea un delimitante 

del nivel de alcance que estos puedan tener a futuro.  De acuerdo con Balan (2015) la creación 

de este tipo de campañas cumple un rol fundamental puesto que este cumple con el objetivo de 

cautivar al cliente mediante la implementación de contenido que enamore sus sentidos estimule 

su mente y que cautive su corazón.  

Como primer paso se prevé analizar la situación actual de “Eco Arazzá Lodge" en torno 

a sus redes sociales.  De igual manera, se pondrá en evidencia el nivel de alcance que tiene la 

misma en relación con el público, para esto se tendrá en cuenta instrumentos de análisis como 

las entrevistas a los dueños del establecimiento. Se pondrá también en evidencia un análisis 

empírico entorno al alcance de las publicaciones en cuanto al público nacional hasta la 

actualidad. Terminando con la formulación de la propuesta, la cual se llevará a cabo en varias 

fases y usando también diferentes tipos de publicidad, como lo son post, materiales para 

impresión y videos editados con inteligencia artificial. Los mismos que podrán ser subidos a 

las plataformas digitales con las que cuenta actualmente “Eco Arazzá Lodge”, las cuales son 

Facebook, Instagram y Tiktok.  

A partir de esta investigación y propuesta se busca aumentar el nivel de afluencia de 

visitantes con los que el establecimiento cuenta al momento. Además de cimentar una base que 

los demás establecimientos del mismo rubro puedan utilizar en su caso especial. Ampliando 

así su cartera de clientes, debido a que, en la actualidad la mayoría de estos lugares aplican el 
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mismo tipo de publicidad básica. No se dan cuenta que las tendencias avanzan y que se puede 

llegar al cliente de una manera diferente.  

 

1.3 Objetivos 

1.3.1 Objetivo general 

• Diseñar una campaña publicitaria de marketing experiencial como medio de 

reposicionamiento de Eco Arazzá Lodge, teniendo como herramienta principal la 

fotografía. 

1.3.2 Objetivos específicos 

• Determinar los fundamentos teóricos y metodológicos que justifican la necesidad de 

reposicionar a “Eco Arazzá Lodge” en relación de su competencia, dentro del ámbito 

turístico.   

• Diagnosticar el estado actual de “Eco Arazzá Lodge” entorno a la diferenciación y el 

posicionamiento frente a su competencia.  

• Fundamentar la estructura que requiere una campaña publicitaria de marketing digital 

siendo implementada como medio de reposicionamiento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

24 

 

2 CAPÍTULO II 

Marco Teórico 

En este apartado se abordarán dos elementos clave relacionados con el trabajo de investigación, 

las experiencias y emociones humanas y, el marketing experiencial. Estos elementos 

corresponden a los fundamentos teóricos que ayudarán a la investigación y el posterior 

desarrollo del tema.   

 

2.1 Experiencia Humana 

Desde la posición de Mendoza (2023), la experiencia humana se comprende de un 

conglomerado de factores que se vinculan con la experiencia, con base al conocimiento y 

aptitudes adquiridas por el sujeto en el proceso de asimilación que provee la comunicación 

mediante la expresión de pensamientos, ideas y emociones que se comparte a través de la 

experiencia. De tal modo que al ser aplicado a un servicio o producto podría verse como la 

manera en que dichos elementos influyeron positivamente en la persona, lo que llevaron a que 

su interés aumente y por ende facilite la decisión de adquisición.  

 

2.2 Conexión Emocional   

De manera lógica comprendemos que la conexión emocional es un vínculo entre dos 

personas, este vínculo puede ser de manera sentimental, en forma de amistad, entre otras. 

Conforme a la investigación de Mendoza et al. (2019) el comprender los pensamientos y 

emociones del consumidor, nos ayudaran a conectar con él, para posteriori poder establecer 

estratégicas que potencien una reacción positiva en el mismo.  

Por ello cabe mencionar que la conexión emocional es importante a la hora de empatizar 

con el ser humano, tal es el caso que para poder crear una relación debemos entender al 

consumidor, de esta manera podremos conocer cuáles son sus expectativas con el servicio. 

También debemos saber escuchar sus pensamientos y sentimientos acerca del trato en el 

establecimiento y tomarlos de buena manera para generar una mejora en el desarrollo y venta.  
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2.3 Sentidos 

2.3.1 Olfato 

El olfato sin duda es uno de los sentidos más usados cuando hablamos de comida o 

perfumes. Desde el punto de vista de Moreno (2024) este sentido es uno de los más importante, 

mediante este podemos casi llegar incluso a saborear, anticipando si un platillo es de nuestro 

agrado o no sin antes probarlo, por ello, es importante eliminar cualquier olor desagradable que 

pueda evitar que nuestro cliente adquiera nuestro producto o servicio. En el ámbito de una 

hostería, sería primordialmente usado a la hora de adquirir un plato a la carta o la especialidad 

de la casa, generado por el aroma de productos de calidad que se utilizan para crear un exquisito 

olor con la finalidad de que le cliente se sienta atraído hacia el establecimiento.  

 

2.3.2 Oído 

Por lo general hoy en día la mayoría de las personas se hartan del sonido de la ciudad, 

de los carros, camiones, motocicletas. Siendo un punto a favor para Eco Arazzá Lodge al contar 

con un establecimiento lejos del caos de la ciudad. Como expresa Moreno, (2024) el contar con 

un ambiente sin ruido o música escandalosa es importante para la primera impresión que tiene 

el cliente sobre nuestro servicio, un buen ambiente puede llegar a diferenciarnos de los demás 

establecimientos que cuenten con una tipología de negocio.  

 

2.3.3 Gusto 

Al igual que le olfato, el gusto está ligado a la experiencia de sabores en el ámbito 

gastronómico. Empleando las palabras de Moreno, (2024) contar con platillos que tengan una 

buena presentación y agradable sabor sin duda es importante para el cliente, no obstante, si lo 

acompañamos de un excelente ambiente, decoración en las mesas, decoración en el platillo y 

una atención excepcional, el producto deja ser solo un producto y se convierte en un producto 

mejorado y diferenciador. Promoviendo así la difusión de la eficacia del establecimiento con 

su círculo más cercano, esto aumenta en un gran porcentaje el número de futuros visitantes.  
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2.3.4 Vista  

En el mundo actual abunda la publicidad, la mayoría de esta por lo general es invasiva 

y sobre todo no es fiel al producto o servicio ofertado. Como lo afirma Moreno, (2024)  al 

cliente se lo fideliza mediante la vista, por ello se debe cuidar la decoración e iluminación con 

la que nuestro establecimiento cuenta, debemos buscar rentabilizar el negocio. Aplicado al 

ámbito publicitario para el cliente es tedioso leer un texto extenso en la publicidad pues en su 

mayoría este se siente atraído por la fotografía que anuncia los servicios que ofrece la empresa, 

en efecto es importante saber manejar la publicidad de manera que no canse al cliente o que no 

promueva la realidad del producto o servicio. De esto depende si el cliente confía o no en el 

establecimiento y como este transmite su experiencia con las demás personas.  

 

2.3.5 Tacto 

Otro punto importante para los establecimientos que brindan servicios o productos es 

el tacto. Así lo menciona Moreno (2024) si bien es cierto no es uno de los sentidos más 

importantes, el contar con una limpieza en los bienes del establecimiento puede crear un 

estímulo de confianza y calma en el cliente, incluso puede ayudarnos a regular nuestras 

emociones.  Es decir que el ámbito de hospedaje, es crucial contar con la lencería lavada y en 

óptimas condiciones para su uso. La textura de una sábana limpia puede promover un mejor 

descanso del cuerpo.   

 

2.4 Marketing 

Actualmente la palabra Marketing tiene una gran diversidad de significados con 

respecto al pensamiento de los autores que los plantean. Desde la posición de Jaramillo y 

Hurtado (2021) el marketing permite que empresas y entidades dispongan de herramientas 

eficientes para anunciar y publicitar su producto o servicio en el mercado, puede llevar a ahorrar 

costos, desarrollar y promover un aumento en el consumo de dichos productos o servicios 

ofertados.  

De este modo se sintetiza en la manera de como las empresas siguen una serie de pasos  

que conllevan a la venta de un producto o servicio, sin embargo, este tipo de acciones se centran 

netamente en la producción y venta, lo que alguna de las veces se traduce en la pérdida de 

clientes, ya que la experiencia que estos productos o servicios generan en el mismo no son lo 
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que ellos esperaban, ya que el marketing funciona de  una manera global y no personalizada en 

cada cliente para conocer sus aspiraciones hacia con un producto. 

 

2.4.1 Marketing experiencial  

Se centra en generar emociones mediante la conexión con los consumidores. Así lo 

afirma Ayala et al. (2019) “El marketing experiencial no se trata de contar los beneficios de un 

producto sino de crear una conexión emocional utilizando muchas estrategias y apelando a 

todos los sentidos posibles que provoquen una inmersión emocional del usuario.” (p.15). Por 

lo tanto, se entiende que su ideal es crear sensaciones con la finalidad de realizar una conexión 

inmediata con la marca.  

Así mismo, el autor Zambrano et al.  (2022) este tipo de marketing busca crear 

experiencias a través de ciertas ideas o pensamientos que lo orillen a seguir adquiriendo el 

producto o servicio, buscando ese estimulo sensorial para quedarse en la mente del consumidor. 

En el caso de un establecimiento que ofrece el servicio de alojamiento es primordial el uso de 

emociones para fortalecer la conexión, siendo necesario saber el verdadero significado de 

Marketing experiencial.  

 

2.4.2 Características del marketing experiencial 

Las características esenciales para el desarrollo de una campaña encaminada en el 

marketing experiencial son ocho. Teniendo en cuenta a Lenderman et al. (2008) estas son:  

1. Deben proveer un beneficio relevante para el usuario.  

2. Comunicación profesional en el diálogo con el consumidor. 

3. Este debe ser innovador con la capacidad de cambiar al emporio.  

4. Tener siempre presente lo que piensa y desea el cliente.  

5. Satisfacer al consumidor otorgándole el poder.  

6. Determinar el tiempo exclusivo para conformar una comunicación.  

7. Visualizar el éxito a través de ideas creativas y precios convenientes.  

8. El éxito se dará mediante la utilización de procedimientos correctos utilizando la 

creatividad para su finalidad.  
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2.4.3 Marketing Tradicional vs Marketing Experiencial   

Desde el punto de vista de Sánchez (2016), el Marketing Tradicional y Experiencial 

cuentan con enfoques diferentes, pues el tradicional es impertinente y persuasivo a diferencia 

del experiencial que prioriza el bienestar del cliente y se enmarca en el interés mediante las 

emociones con base a la vivencias y experiencias. Para una mejor comprensión de lo antes 

mencionado se detalla las diferencias de los dos puntos hablados:  

Ilustración 1 

Diferencias entre marketing tradicional y experiencial, basado en la tabla comparativa de 

Sánchez quien utilizó referencias literarias de la teoría explica y argumentada por Shmitt 

(2016). 

 

Nota: Diseño propio 

Con base a la ilustración 1, podemos denotar que el Marketing tradicional pone sus 

esfuerzos en comercializar un producto o servicio de manera masiva, mientras que, por otro 
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lado, el marketing experiencial busca generar una conexión emocional en cada uno de sus 

clientes de forma personalizada, estimulando que la decisión final de compra que tiene el 

consumidor sea positiva, concretando en última instancia la venta.  

 

2.5  Las claves del éxito para un buen marketing experiencial 

De acuerdo con Brutti (2023), es importante tener en cuenta que la clave para el éxito 

es dar importancia a la planificación a realizar para que el trabajo dé un resultado positivo 

cuando se habla del marketing experiencial, al igual que otro tipo de marketing debemos saber 

cómo manejarlo y esforzarnos para poder así generar un buen recurso que beneficie nuestro 

ideal. De esta manera, para llegar a la clave del éxito debemos enfocarnos en cuatro puntos que 

son: experiencias, sensaciones, sentimientos y relaciones.  

 

2.5.1 Las experiencias  

Se basa en la creación de estímulos como una estrategia que produce la marca en los 

consumidores. Como lo indica Zambrano et al. (2022) la clave del marketing experiencial es 

la manera de como conectamos con el cliente, mediante la creación de experiencias en torno a 

todos los puntos de contacto con el consumidor y la forma de como lo entendemos a él para 

posterior la venta del bien o servicio. Es así también como se conforma una estrategia de 

fidelización con el sujeto brindando una apertura pre, mediante y post compra sumándole un 

valor adicional a la marca.    

 

2.5.2 Las sensaciones 

Con relación a las sensaciones que se producen mediante las interacciones sensoriales 

entre el individuo y el producto o servicio. A juicio de Zambrano et al. (2022) ya no solo se 

debe limitar a vender el producto o servicio, se debe buscar esa conexión con el cliente 

apelando a las sensaciones. Por lo tanto, se debe poner en el papel principal el uso de las 

sensaciones para que el proceso de compra sea exitoso y efectivo.  

 

2.5.3 Los sentimientos  

Se debe estudiar con detenimiento los sentimientos de las personas para que con base a 

estos se pueda crear experiencias afectivas conforme a la comprensión eficiente de estímulos 
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y emociones provocadas en el ente. Como lo plantea Zambrano et al. (2022) para que la nueva 

tendencia del marketing experiencial sea eficaz, el consumidor debe adquirir una experiencia 

de consumo única, estableciendo así esa conexión con el cliente, apelando a sus sentimientos 

y/o pensamientos.  

 

2.5.4 Las relaciones  

Son la clave para lograr el éxito en el marketing experiencial, debido a que gracias a las 

relaciones e interacción que se produce en los sujetos vinculados se puede adquirir un 

conocimiento completo. Tal y como lo afirma Alemán (2023) las relaciones en ámbito público 

de compra y venta busca ese lazo entre la marca, los medios y el consumidor. Mientras mejor 

sea la relación marca-cliente, el posicionamiento y valor de marca crecerán incrementando sus 

ventas.  

 

2.6 Marketing turístico  

Representa la manera en cómo el sitio o establecimiento quiere explotar sus servicios 

en redes para promover un aumento de afluencia de turistas. Para Montiel y Navarrete (2024) 

se enfoca en satisfacer las exigencias de los consumidores que asisten a lugares un corto lapso 

en donde se ofrecen servicios como hospedaje, alimentación o instalaciones adicionales. Esto 

se consigue a través de apelar a los sentimientos del consumidor, provocando una decisión 

positiva a la hora de adquisición de algún servicio. Para ello se han creado varios métodos que 

gracias a la tecnología cada vez van evolucionando y ayudando a poder captar la atención del 

público. Este tipo de métodos pueden ser videos promocionales, imágenes impactantes 

acompañados de textos que generen interés los internautas.  
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2.7 El proceso de marketing  

Es importante mencionar que la eficaz aplicación de una campaña de marketing se debe 

tener en cuenta varios pasos a seguir. Así lo menciona Pazimiño (2022) el proceso debe 

transformarse en una planeación estratégica para la aplicación:  

Ilustración 2  

Proceso para la elaboración de una campaña de Marketing 

 

 

Nota: Diseño propio, basado en el cuadro de Pazimiño 

 

2.8 Posicionamiento 

Para implementar un plan de reposicionamiento primero se debe entender en que 

posición se encuentra el establecimiento con relación a su competencia. Para este diagnóstico 

se pueden tener en cuenta ciertos aspectos como los menciona Gimenez (2022) para conocer 

la posición de un establecimiento se puede tomar en cuenta 2 ejes importantes, el primero  

corresponde  a  la ubicación, es muy importante para el cliente el poder llegar de manera fácil 

y rápida, por otro lado, la calidad del servicio, un establecimiento con buena atención, limpieza 

en todos su ámbitos, servicios como Wifi e infraestructura en general pueden ser puntos 

diferenciadores para su competencia. Es así que estos dos ejes pueden delimitar la posición que 

un lugar puede tener referente a los demás, es importante también mencionar que otro eje a 
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tomarse en cuenta puede ser la diversidad de los servicios que este ofrece, ya que, esto puede 

agregar un plus al establecimiento.  

 

2.9 Reposicionamiento  

El reposicionamiento es usado para diferenciar un establecimiento o producto de su 

competencia. Para Vinces et al. (2017) el reposicionamiento al tratarse de un servicio se 

entrelaza en la evolución continua de ciertos aspectos como: calidez, amabilidad, respeto, 

agilidad que son algunos de los aspectos indispensables para los clientes. Por lo tanto, se 

evidencia el interés que el servicio o producto causa en el espectador para ser consumido una 

vez más. No obstante, esto depende que el producto o servicio se gane una vez más la necesidad 

de ser adquirido. Así mismo, se debe analizar el como nosotros llegamos al público a través de 

la publicidad, por lo que se debe estar en constante innovación de tendencias.   

 

2.9.1 Mejora en aspectos del servicio  

La mejora de los aspectos de servicio puede variar desde su presentación, precio, 

disponibilidad y relación coste-beneficio. Desde la posición de García (2016) “[…] son muchos 

los usuarios que toman sus decisiones, considerando aquellas empresas que le brindan más 

ventajas, en cuanto al precio pagado, inclinándose por las que ofrecen un servicio al cliente 

superior.” (p. 383). Por ello es importante diferenciarnos de la competencia, siempre ofrece un 

costo accesible pero acorde a la calidad del producto o servicio, por ende, es necesario no 

cobrar más por ofrecer menos.      

Otro aspecto importe es saber crear una relación de confianza con nuestro consumidor. 

Según García (2016) menciona que el servicio es la mezcla de experiencias vividas como el 

resultado entre el establecimiento y el consumidor, lo que se determina en la manera exacta de 

generar una conexión y relación entre ambos, de esta dependerá su éxito a futuro. 

Evidentemente, genera experiencias positivas de la calidad del servicio del establecimiento, lo 

que se distribuye en el resto de las personas cercanas a aquella que vivió la experiencia del 

servicio creando así nuevos posibles consumidores.  
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2.9.2 Mensaje de Reposicionamiento 

Para crear un mensaje publicitario o de marketing se debe tomar en cuenta aspectos, 

como el contexto y el público a dirigirse. Dicho con palabras García (2016) el servicio responde 

al cumulo de acciones y pasos que envuelven al momento de la compra, por esa razón se lo 

considera un bien intangible que se consumen en ese momento exacto de su producción. Es 

decir que la parte previa al consumo del servicio es importante. Se manejan acciones como 

publicaciones y promociones que incentiven al consumo.  A continuación, se mostrará aspectos 

que se puede tomar en cuenta a la hora de diseñar el mensaje publicitario de reposicionamiento.   

 

2.9.2.1 Las sensaciones 

Las sensaciones son unos de los recursos usados en la actualidad, sea en el ámbito de 

los videojuegos, cine y también publicidad. A juicio de Bustamante (2018) “Es el tipo de 

marketing que apela a los sentidos con el fin de crear experiencias sensoriales a través de los 

cinco sentidos (la vista, el tacto, el olfato, el oído y el gusto).” (p. 26). En efecto si logramos 

cautivar a nuestro consumir a través de los sentidos, téngalo por seguro que volverá una y otra 

vez. Además, dará buena fe de la calidad del producto o servicio.  

 

2.9.2.2 Los sentimientos 

Existen sentimientos de todo tipo, sin embargo, para usarlo en el marketing es muy 

complejo. De la misma forma Bustamante (2018) manifiesta que el marketing busca apelar al 

lado más sensible en el corazón del consumidor por medio de conexiones profundas aplicando 

un juego de sentimientos que perduran en la memoria del individuo.  Esto depende de la manera 

en cómo suele usarse o caso contrario el cliente no querrá comprar o adquirir nuestro servicio   

o producto. 

 

2.9.2.3 Los pensamientos 

Los pensamientos cumplen un papel fundamental en las campañas que se ejecutan, 

puesto que buscan estimular la mente del consumidor ofertando creatividad para solucionar los 

problemas que presenten con el fin de satisfacer las necesidades de cada individuo, esta 

conexión emocional transforma a un consumidor ocasional en un cliente leal, pues los 
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sentimientos son más difíciles de olvidar y lo cual conllevan a una fidelización más duradera 

con el cliente. (Bustamante, 2018)  

En este caso, el consumidor se siente atraído por el tipo de mensajes creativos que recibe 

y por la persuasión que provee la marca. Creando un espacio en el cual el sujeto es cautivado 

mediante su pensamiento conllevándolo a la adquisición del servicio o producto que la empresa 

ofrece.   

 

2.9.2.4 Las actuaciones 

Las actuaciones buscan influir en como las personas visualizan y empatizan en su 

entorno a través de perspectivas alternas que transformen su vida rutinaria. (Bustamante, 2018)  

De tal modo, que permita disfrutar de la vida de una manera plena y satisfactoria creando un 

ambiente agradable para que el sujeto se embarque en momentos de tranquilidad y paz como 

en el caso de establecimientos eco amigables. 

 

2.9.2.5 Las relaciones 

El autor menciona que las conexiones con el consumidor es una parte fundamental del 

propósito por parte de las empresas, es por ello por lo que el marketing se enfoca en combinar 

sensaciones, pensamientos, emociones y acciones que conlleven a cimentar vínculos duraderos 

y auténticos. (Bustamante, 2018)  

Es decir, este tipo de relaciones podrían llegar a motivar a los nuevos clientes, ya que, 

con base de experiencias de un ser cercano a él, podría motivarlo a decidirse por nuestro 

establecimiento o producto. 

 

2.10 Fotografía  

Tomando las palabras de Martín de Blas (2019) “[…] la fotografía es: un proceso de 

captación de imágenes permanentes, que, a través de reacciones químicas, se pueden tomar con 

una cámara fotográfica.” (p.7). Es decir, nos ayuda a captar momentos especiales en un soporte 

físico, que va a perdurar por un largo tiempo. Actualmente y gracias a la tecnología, ya no 

solamente se los puede grabar físicamente, sino también de manera digital, sustituyendo el uso 

de papel por el uso de la nube en la web.   

 



 

 

 

 

35 

 

2.11  Fotografía publicitaria  

Según las palabras de Vizuete (2023) este tipo de fotografía es una de las más 

comerciales dentro de su género, su objetivo es crear imágenes agradables y con un toque de 

creatividad con la finalidad de llamar la atención del público que observa a la empresa. De 

hecho, primero se debe hacer una evaluación de mercado que ayude a comprender las 

preferencias del cliente, para poder apelar así a su lado más sensible a través de la imagen.  

2.12 Promoción turística  

Desde la posición de Ayerve et al. (2021) el promocionar a un sitio turístico hace 

referencia al nivel de difusión con el cual se dé a conocer como un destino para los turistas. 

Esto se puede lograr a través de mostrar todos los servicios que el establecimiento ofrece a su 

clientela de manera virtual. Además, actualmente la mayoría de las personas centran su 

búsqueda de un lugar turístico a internet, si bien es cierto este se ha convertido en una 

alternativa de comunicación y planificación online, evitando así que previamente se viaje al 

sitio para concretar algún tipo de reserva. 

 

2.13 Estadísticas en redes sociales  

Desde el punto de vista de Urrutia y Napán (2021) el contar con un buen 

posicionamiento en las redes de la marca es importante para mejorar su reconocimiento, 

reputación y el nivel de compra del servicio o producto, caso contrario el contar con malas 

estadísticas podrían llevar al declive de lo antes mencionado, afectando no solo sus canales 

digitales, sino también su nivel de concretar ventas a futuro.   

Por ende, siempre debe haber un encargado que se centre en evaluar el estado de estas 

páginas, para así poder satisfacer las necesidades que los seguidores o audiencia tiene hacia 

con la empresa, mientras más interacción, mayor aceptación y reconocimiento en el mercado 

tendrá el establecimiento.   

 

2.14 Engagement  

De acuerdo con Ocaña y Freire (2021) conocer el engagement que una empresa cuenta 

en sus redes sociales es crucial para identificar cuáles son aquellos seguidores que se 

encuentran conectados con la marca, este proceso se lleva a cabo mediante el análisis de las 

interacciones que el contenido publicado a obtenido con el paso del tiempo, a si también del 
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número de seguidores con el que cuenta la página y la relación de estos con lo antes 

mencionado. Lo que se simplifica en el hecho de los consumidores cuando están satisfechos 

con un producto lo recomiendan a su grupo más cercano o a la red en general.  

 

2.15 Audiencia  

Cuando hablamos de audiencia, decimos que es la interacción visual que las personas 

tienen con un contenido, sea digital o físico. Por otro lado, también Gómez y Jiménez (2022) 

mencionan que la audiencia es el grupo de pares que constituyen un grupo social en redes 

sociales, a los cuales debemos auto presentarnos, mostrando nuestra imagen y lo que podemos 

ofrecerles, esto puede ser efectivo mediante la implementación de fotografía real de nuestros 

productos o servicios a ofertar.  

Por ende, las empresas tienen que centrarse en brindar a su público contenido altamente 

relevante, para que estas personas se identifiquen con lo que están viendo y puedan 

recomendarlo a más personas que comparten los mismos gustos. Así también la empresa sabrá 

qué tipo de contenido es el que necesita cargar en las diferentes plataformas para generar una 

mayor visibilidad de su establecimiento.   

 

2.15.1 Interacción  

En primer lugar, tenemos que definir que la interacción es la relación de un individuo 

hacia con otros, de manera que esta es llamada interacción social o por otro lado tenemos 

aquella que se denomina “consigo mismo”, ya que se centra en el pensamiento propio, en la 

autoevaluación personal.  De aquí parte la interacción a través de computadores, ya que, debido 

a la era actual, el vínculo social ha sido reemplazado por una conexión virtual, que puede ser 

de menor tiempo, una interacción corta, ya que no se necesita encontrarse con alguien más de 

manera presencial.  

Es así que Arrufat (2021) menciona que la interacción se muestra como el premio que 

el usuario le da a las publicaciones, puede ser mediante reacciones y/o comentarios, es 

importante tener en cuenta que no siempre existe un equilibrio entre el contenido subido y las 

interacciones, ya que estos individuos premian en una mayor escala la calidad y periodicidad 

con la que el contenido es cargado a la red.  

Es entonces que podemos describir que la interacción en redes se traduce como el 

conglomerado de vínculos entre personas hacia con un tema en especial. Incluso para este tipo 
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de discusiones se han agregado los famosos emoticones que pueden llevar a facilitar el 

entendimiento de lo que se quiere compartir con los demás. De allí surge la necesidad de 

implementar las reacciones en dichas redes sociales, para poder interactuar de manera más 

sencilla y rápida con dicho contenido especifico. De manera que estas reacciones se miden en 

la cantidad de personas que comparten con la misma idea sobre algo.  

 

2.15.2 Alcance  

El alcance se traduce en cuando un contenido impacta directamente en la mente del 

consumidor de manera positiva. Como mencionan Gómez y Jiménez (2022) el alcance 

responde al nivel de visibilidad con la que cuenta una página. Entonces así podremos denotar 

el nivel de alcance que lograran las publicaciones, así también podremos gestionar la imagen 

de nuestro contenido para que el público pueda sentir esa cercanía con la marca.  

 Esto se mide en las vistas que dicho contenido tiene, no obstante, las plataformas 

cuentan una sola vista por persona, a pesar de que esta misma la mire varias veces, no se 

contabilizan. Muchas de las veces el alcance no tiene nada que ver con los seguidores de una 

página, ya que esta es proporcionalmente mayor, debido a que la misma plataforma la 

recomienda a tus amigos o conocidos sin tener que estar siguiendo a la misma página.  

De aquí surgen dos tipos de recomendaciones que se pueden generar para aumentar el 

número de personas a las que el contenido va a tener alcance. Como la opción orgánica que se 

refleja de manera natural, sin haber tenido que promocionar algún contenido con el sitio en 

donde fue publicado, o la de pago que como su nombre lo dice, funciona a través de pequeños 

pagos para aumentar las recomendaciones de la publicación. Además, plataformas como 

Facebook, Instagram y Tiktok manejan suscripciones que al pagar el valor que la página les 

da, aumenta al número de personas que va a ser recomendado el contenido.  

 

2.15.3 Impresiones 

Las impresiones son la cantidad de veces en las que el contenido es mostrado en 

pantalla. Tal y como lo afirma Natividad (2023) las impresiones se miden por la cantidad de 

veces que un usuario ve la misma publicación, a diferencia del alcance que se media una sola 

vez por usuario así este lo vea varias veces. De igual manera este posee un método orgánico 

que funciona de igual manera, se muestra una cantidad de veces especifica al usuario. Por otro 
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lado, su función de pago que aumenta las veces en las que la publicación es mostrada a las 

personas. 

 

2.15.4 Seguidores  

Los seguidores son aquellas personas que siguen a una página o individuo en una red social.  

Así lo afirma Rivera (2021) como bien su nombre lo indica, son personas que siguen a una 

página o empresa, estos por lo general comparten el mismo mercado especifico en el que la 

marca se encuentra, ya que comparten gusto y preferencias, es importante formar una 

comunidad de seguidores que sean reales y orgánicos, sin importar que sean un número 

reducido.  

Esto ayuda a la conexión que se tiene con los demás que comparten los mismos gustos 

y por ende siguen al mismo sitio. Este sistema para seguir suele estar plasmado en un botón 

denominado “seguir” en español o su contraparte en inglés “follow”, que por lo general se 

encuentra en los perfiles de dichas personas o empresas. De igual manera, este es contado 

numéricamente y también es reflejado en dichos perfiles, lo que en cierta manera ayuda a los 

nuevos posibles seguidores, ya que si es un número alto es más probable que el contenido sea 

entretenido o interesante. 

Es importante contar con un buen número de seguidores si se trata de una página. Esto 

podría ayudar a la visualización de la misma en la plataforma, además de fomentar la 

interacción de las personas con otras que comparten la misma afinidad con la misma página y 

la comentan positivamente. Lo que puede influir en la cantidad de ventas de un producto o 

servicio, ya que logra que los posibles clientes puedan concretar su decisión debido al buen 

comentario de las personas que ya conocen le sitio.   

 

2.15.5 Visitas  

Las visitas se traducen en el número de veces en las que un perfil en una red es 

visualizado. De igual manera esto puede influir al momento de que la red social muestre dicho 

perfil a los internautas. Aumentado también el alcance que va a tener dicha página hacia con 

más personas dentro de la red social.  Como menciona Urrutia y Napán (2021) las visitas y en 

general la interacción obtenida en la red social, son un punto importante al momento de generar 

esa intención de compra en el consumidor. Desencadenando así el aumento del número de 
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futuras interacciones que va a tener la misma. Esto proporcionando una mayor visualización y 

aceptación del establecimiento.  

 

2.16 Eco Arazzá Lodge 

Todos los datos del establecimiento fueron recabados del informe presentado por Eco 

Arazzá Lodge (2025).  

2.16.1 Historia  

Eco Arazzá Lodge es una empresa familiar liderada por sus propietarios. Su principal 

rubro está relacionado con el alojamiento turístico. Previo a la implementación del proyecto se 

trabajó en procesos de restauración de los predios para generar un eco ambiente dotado de flora 

y fauna para el disfrute de sus visitantes. El establecimiento se encuentra situado en el cantón 

Mera, provincia de Pastaza, en pleno corazón del Corredor de Conectividad Llanganates-

Sangay (CELS). Un área bendecida por su riqueza biológica, incluso mayor a la del Parque 

Nacional Yasuní.  

Eco Arazzá Lodge cuenta una zona de alojamiento dotada de 14 habitaciones con 

capacidad para 40 personas, complementada con los siguientes servicios: una zona húmeda 

equipada con piscina, sauna, turco e hidromasaje; dos salones de eventos y recepciones con 

capacidad para 150 personas cada uno; senderos naturales interpretativos donde se puede 

observar flora y fauna, con puntos ornitológicos y herpetológicos; canchas deportivas de 

basket/indor y vóley; juegos de mesa; vivero de plantas del sector, biblioteca, Centro 

Interpretativo con información científica de la biodiversidad del CELS; amplios espacios desde 

donde se puede observar hermosos paisajes y parqueadero privado seguro.    

 

2.16.2 Visión  

Convertirnos en lugar deseado para aquellas personas que buscan esa conexión con la 

naturaleza y vivir una verdadera experiencia de lo que significa el turismo de bienestar en el 

CELS. Confiamos que en el 2025 seamos reconocidos como lideres en la oferta de servicios 

de alojamiento eco amigable del CELS y en la generación de experiencias transformadoras. 

Buscamos inspirar a nuestros clientes a adoptar un estilo de vida consciente y saludable con el 

cuerpo y alma, promoviendo el respeto y la conservación de nuestra biodiversidad y cultura. 
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2.16.3 Misión 

Ofrecemos una experiencia de turismo de bienestar enriquecedora, en armonía con la 

naturaleza del CELS. Nuestro compromiso es generar conexiones profundas entre el espíritu 

humano y la selva, en un ambiente accesible y eco amigable donde se fomenta el bienestar 

físico, mental y espiritual. Nuestros objetivos son: a) crear momentos memorables a través de 

la ejecución de prácticas turísticas respetuosas con el medio ambiente y el deleite de nuestra 

gastronomía local con un toque gourmet; y, b) promover en lugareños y visitantes la 

conservación de la biodiversidad y de la cultura local. Contamos un gran equipo humano 

empoderado, capacitado y liderado por sus propietarios, para garantizar una estadía inolvidable 

para cada visitante. 

 

2.16.4 Público objetivo: 

El público objetivo es mencionado por Eco Arazzá (2025) en su informe sobre los datos 

del establecimiento que fueron facilitados para la investigación. El público objetivo esta 

segmentado en varios aspectos como lo son:  

• Mercado nacional segmentado. Familias de NSE Medio a Medio-Alto, de entre 35 y 

65 años, con instrucción superior, de las provincias de Pichincha, Tungurahua, 

Cotopaxi, Chimborazo y en menor medida de Cuenca y Guayaquil). 

• Mercado internacional. NSE Medio a Medio-Alto, de entre 45 y 70 años, procedentes 

de Norte América y Europa. 

• Nicho ecoturista. Personas que gusten de la ecología, la Botánica, la Entomología, 

avistamiento de aves, Espeleología.   

• Nicho empresarial. Empresas y organizaciones que requieren espacios para reuniones 

y capacitaciones. 

• Nicho social. Personas que requieren el servicio de eventos y recepciones de tipo social 

como: bodas, cumpleaños, graduaciones, celebraciones especiales, entre otros. 

 

2.16.5 Canales: 

Los canales de comunicación con los que cuenta el establecimiento son mencionados 

por el propio Eco Arazzá (2025) en su informe sobre los datos del establecimiento que fueron 

facilitados para la investigación. Dentro de los canales se encuentran los siguientes:  
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• Redes Sociales (Facebook, Instagram, Tik Tok).  

• Páginas de reservas (Booking, ecuadorhotel).  

• Recomendación de boca a boca de huéspedes satisfechos. 

• Agencias de Viajes. 

• Operadoras de Turismo. 
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3 CAPÍTULO III 

Metodología 

En este apartado nos encontramos con los fundamentos metodológicos que responden 

a la investigación, así también de los lineamentos a los que la misma se adaptó para poder 

concluir con una propuesta.  

 

3.1 Enfoque de la investigación  

3.1.1 Enfoque mixto 

De acuerdo con Tashakkori et al. (2003) un enfoque mixto en la investigación combina dos 

elementos para la recolección de datos y el análisis mediante la unión de lo cuantitativo y 

cualitativo de la investigación. Este enfoque buscó de una manera abarcada obtener una visión 

más conjunta sobre los fenómenos que se estudiaron.  

Corresponde a un enfoque mixto puesto que, por el lado cuantitativo se realizaron 

estudios estadísticos de redes sociales o medios digitales con los que cuenta el establecimiento. 

Para Hernández et al. (2014) “Cada etapa precede a la siguiente y no podemos “brincar” o 

eludir pasos. El orden es riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna fase.” (p. 4). 

Por ende, permitió conocer mejor el mercado y delimitar la manera de plantear la propuesta, lo 

que resultó en un mejor resultado para el proyecto investigativo.  

Desde el enfoque cualitativo, se evaluó lo que el espectador podía evidenciar en cuanto 

a la sensación percibida sobre diversos ámbitos relacionados con el sector turístico. Es decir, 

se obtuvo su punto de vista sobre ciertos aspectos clave al finalizar el proyecto, permitiendo 

que las decisiones tomadas al finalizar el proyecto estuvieran basadas en percepciones reales y 

fundamentadas, lo cual mejoró significativamente la propuesta final y sus posibilidades de 

éxito. 

 

3.2 Métodos 

3.2.1 Método teórico 

3.2.1.1 Analítico sintético 

El presente trabajo de investigación empleó el método analítico, por medio del cual el 

estudio se enfocó en establecer las debilidades principales y, por ende, conocer las causas del 
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estancamiento de la organización. Complementariamente, se utilizó el método sintético, ya que, 

a través de un diagnóstico situacional, se llegó a conocer el problema existente y, 

posteriormente, se le dio solución. En la opinión de Rodríguez et al. (2017) “El análisis y la 

síntesis no son el resultado del pensamiento puro, sino que tienen una base objetiva en la 

realidad.” (p. 182). 

Es decir que este análisis se produce por medio de la síntesis de datos principales. Además, se 

buscaron los fundamentos necesarios que permitieron proponer estrategias de venta y planes 

de acción. Se tuvo como fin mejorar la calidad de los servicios, optimizar los procesos de venta, 

incrementar la cartera de clientes e incorporar pequeñas innovaciones con el menor costo 

posible, con lo cual se pretendió lograr un mejor posicionamiento en el mercado. 

  

3.2.2 Método empírico 

3.2.2.1 Observación científica  

Desde la posición de Tamayo (2003) “La observación científica debe trascender una 

serie de limitaciones y obstáculos los cuales podemos comprender por el subjetivismo; el 

etnocentrismo, los prejuicios, la parcialización […]” (p. 183). En concordancia con el autor, a 

través de esta técnica se observó el comportamiento del sitio, del mercado y de la competencia 

con la finalidad de ajustar nudos críticos en función de las necesidades del establecimiento y 

su clientela.  

Se implementó la observación abierta, ya que los dueños involucrados necesitaban 

conocer los datos y las soluciones al problema identificado. No obstante, también se aplicó una 

observación participante, debido a que mi posición como investigador requería implementar 

métodos de recolección de datos, los cuales habían sido descritos previamente. Así, la gente 

conoció que sería evaluada mediante este tipo de instrumentos.  

 

3.2.3 Tipo de investigación según su diseño 

3.2.3.1 No experimental  

Se aplicó el diseño no experimental. Como lo confirma Hernández-Sampieri (2018)  

“Se realiza sin manipular deliberadamente variables” (P. 174). De acuerdo con el autor, el 

diseño de investigación aplicado acogió una disposición de hilaridad en los procesos 

especulativos para otorgar logros sistemáticos en diversos desarrollos investigativos. Por ello, 
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se evaluó de manera visual la situación del establecimiento y se interpretaron los resultados de 

forma que se pudiera llegar a una conclusión.  

En el caso de estudio de "Eco Arazzá Lodge", se observó el comportamiento actual de 

su clientela en relación con la publicidad recibida, delimitando así el alcance que esta había 

tenido y cómo, a través de la propuesta planteada, se pudo transformar para promover su 

mejoramiento. De este modo, se buscó que nuevos clientes conocieran el sitio y adquirieran 

sus servicios.   

 

3.2.4 Tipo de investigación según el nivel 

3.2.4.1 Descriptiva 

Se optó por usar el método descriptivo ya que se necesitó conocer qué es lo que los 

demás establecimientos con el mismo rubro hacían para tener esa acogida y describir esos 

apartados. En la opinión de Hernández et al. (2014) “(…) busca especificar las propiedades, 

las características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o 

cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis.” (p. 92).  Así tendremos una base de la 

cual podremos tomar características que sean compartidas entre estos sitios e implementarlos, 

como es en el caso de “Eco Arazzá Lodge” para reposicionarse en el ámbito turístico y 

llamando la atención de nuevos posibles clientes.  

 

3.3 Población de estudio y tamaño de muestra  

Se identificó la población de estudio que se delimita en el tamaño de la muestra. 

Hernández et al. (2014) manifiesta que es “un subgrupo de la población de interés sobre el cual 

se recolectarán datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precisión, 

además de que debe ser representativo de la población” (p. 173). Con la finalidad de obtener 

información de primera mano mediante el grupo en el grupo en el que ejecutó el análisis.  

Por lo tanto, en este estudio se optó por una muestra intencional. A juicio de Arias 

(2012) “los elementos son escogidos con base en criterios o juicios preestablecidos por el 

investigador.” (p. 85). Es decir que la muestra intencional de este estudio investigativo fue 

conformada por 32 personas que fueron huéspedes de Eco Arazzá Lodge dentro del período de 

24 al 26 de mayo de 2024, correspondiente al feriado del mes de mayo, tal y como lo  demuestra 

el Anexo A, entre ellos 21 mujeres y 11 hombres, en un rango de edad entre los 30 a 65 años 



 

 

 

 

45 

 

El grupo fue seleccionado debido a que conocen el establecimiento por haberlo previamente 

visitado en esas fechas, además reconocen el tipo de publicidad que fue implementada a la hora 

de decidirse por visitarlo.  

 

3.4 Técnicas de investigación   

Para la obtención de información se utilizaron las siguientes técnicas de investigación 

con sus respectivos instrumentos de recolección de datos: 

 

3.4.1 Encuesta 

Se entiende por técnica de investigación el proceso que se lleva a cabo para la obtención 

de datos o información, esta técnica cuantitativa permitió recabar datos verídicos del grupo que 

se ha tomado para la aplicación. No se realizó una operación matemática para obtener una 

muestra como tal, debido a que se envió a un grupo de Whatsapp donde fue respondida por 

miembros ya seleccionados y cumpliendo con el límite máximo de dicho grupo.  Por ello se 

aplicó a una muestra representativa conformada por 32 individuos entre ellos hombres y 

mujeres quienes previamente ya habían visitado y hecho uso de los servicios que el 

establecimiento ofrece, esto nos ayudará al momento de indagar sobre los sentimientos y 

emociones ya que ellos ya los experimentaron. La muestra corresponde a las personas 

registradas en el registro interno del establecimiento (hoja de registro de huésped), los cuales 

posteriormente fueron ingresados a grupos en la aplicación de WhatsApp.  

El objetivo del diseño de la encuesta fue conocer los sentimientos y sensaciones que los 

huéspedes sentían al oír hablar sobre ciertos servicios que el Lodge ofrece: como el caso del 

alojamiento, de los senderos naturales que rodean la propiedad, entre otros. La encuesta fue 

aplicada el día 27 de mayo del año 2024 de manera virtual a través de la plataforma de Google 

Forms, la misma fue enviada al grupo de WhatsApp perteneciente a los entes previamente 

mencionados. La duración para responder el cuestionario fue de un mes.   

 

3.4.2 Cuestionario  

El cuestionario diseñado para la aplicación de la encuesta estuvo compuesto por 10 

preguntas de selección múltiple, en las cuales los participantes debían elegir los sentimientos 

o emociones que habían sentido al escuchar sobre los diferentes servicios y secciones que el 
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lugar ofrecía, respondiendo así a la variable de marketing experiencial en función de la vivencia 

experimentada por los huéspedes. El diseño de las propuestas se tomó como referencia de otros 

proyectos relacionados con el ámbito experiencial en comida y turismo. 

No obstante, las preguntas se desarrollaron de manera original y fueron validadas por 

el tutor del proyecto de investigación. Asimismo, se aplicó a 32 individuos el 27 de mayo de 

2024, con un tiempo estimado de duración de un mes, en el cual el objetivo fue recaudar 

información relevante para cumplir con los objetivos propuestos en la investigación. 

 

3.5 Técnicas de análisis de datos  

Para la investigación se implementaron varias técnicas de análisis de datos, como son: 

 

a) Las tabulaciones de datos se convirtieron en la clave para la organización, análisis y 

síntesis de la información recolectada a través de las encuestas aplicadas a las 32 personas. 

Estas tabulaciones se enfocaron en encontrar las emociones de los huéspedes con relación a 

preguntas sobre su estadía en el sitio, en dicho proceso los datos fueron organizados de manera 

meticulosa para facilitar su análisis. Una vez que se tuvo los datos organizados, las tabulaciones 

fueron sometidas a un análisis estadístico básico usando frecuencias y porcentajes, lo que 

ayudó a resaltar patrones y tendencias importantes en las respuestas obtenidas.  

Posteriormente, los resultados de las tabulaciones fueron transformados en 

representaciones gráficas y tabulares. Por ello se utilizó gráficos de barras lo cual, no solo 

facilitó la interpretación de los datos, sino que también benefició a que los hallazgos fueran 

más accesibles y comprensibles. De tal modo, cada gráfico y tabla se diseñó con un enfoque 

claro en destacar los aspectos más relevantes para el análisis, las tabulaciones y 

representaciones básicas son reflejadas en el capítulo IV del estudio, donde se detallaron los 

resultados.  

b) El procesamiento de datos se realizó mediante un análisis minucioso que incluyó 

varias etapas clave para garantizar la precisión y la utilidad de los resultados obtenidos a partir 

de la encuesta. Por ende, se procedió a la codificación de las respuestas, asignando valores 

numéricos o etiquetas específicas a las opciones proporcionadas por los encuestados, lo que 

facilitó la sistematización de la información y su posterior análisis. Con los datos codificados, 

se analizó descriptivamente, lo cual consistió en el cálculo de frecuencias y porcentajes para 

identificar la distribución de las respuestas en relación con las preguntas planteadas.  
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Estas técnicas no solo permitieron interpretar la, sino también comprender patrones 

significativos y tendencias clave que revelaron las emociones y sentimientos más comunes 

dentro del grupo estudiado. Además, los resultados obtenidos fueron graficados mediante 

tablas y gráficos estadísticos, lo que permitió comprender de una manera clara y accesible los 

hallazgos obtenidos, sirviendo de base para la interpretación detallada y la extracción de 

conclusiones relevantes.   

c) El análisis de las redes sociales se llevó a cabo con el objetivo de identificar patrones 

de interacción y comportamiento del público en las plataformas digitales utilizadas. En el caso 

de Facebook e Instagram, se empleó la herramienta Meta Business Suite, que permitió recopilar 

datos relevantes como las publicaciones con mayor cantidad de "me gusta", comentarios y 

compartidos, así como los días y horarios de mayor actividad de los usuarios. En el ámbito de 

TikTok, se utilizó la plataforma conocida como TikTok Studio, la misma que se encuentra 

dentro de la misma aplicación, la cual proporcionó información detallada sobre métricas clave 

como el alcance de los videos, el tiempo promedio de visualización y el tipo de contenido que 

generó mayor interacción. Este análisis generó una base sólida para poder comprender los 

intereses y hábitos de la audiencia en ambas plataformas mencionadas.  

Los datos recopilados en esta etapa inicial fueron primordiales para el diseño del 

calendario editorial, el mismo que fue descrito en detalle en el capítulo VI del estudio. Este 

calendario fue construido considerando los días y horarios de mayor actividad identificados en 

el estudio de redes, asegurando que las publicaciones fueran programadas en los momentos de 

máxima interacción potencial aumenta a si la interacción en las mismas. Además, el análisis 

de las publicaciones más exitosas permitió establecer qué tipo de contenido que la audiencia 

prefiere, teniendo en evidencia el uso imágenes atractivas, videos cortos y mensajes claros que 

fomentaran la interacción.  

Por ende, el análisis de las redes sociales también formó parte importante para la 

formulación de la propuesta final de publicidad basada en el marketing experiencial. Al 

identificar las preferencias del público, se priorizó el uso de la fotografía como herramienta 

principal. Estas fotografías se integraron en diseños publicitarios que buscaban transmitir 

experiencias auténticas y memorables, alineadas con los valores de la marca.  
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4 CAPÍTULO IV 

Resultados y Discusión 

4.1 Análisis de competencia 1 

Ilustración 3 

Análisis competencia Eco Arazzá Lodge 

 

Nota: Elaboración propia  

 

Análisis e interpretación 

El análisis de la competencia se enfoca en Ecopark Hostería Monte Selva, seleccionada 

de entre sus competidores por su similitud de servicios con Eco Arazzá Lodge y la cercanía 

que estos tiene con relación a la ubicación y accesibilidad. Tras examinar sus redes sociales, se 

concluyó que Ecopark cuenta con un número de seguidores y un nivel de engagement general 

superiores a los de Eco Arazzá. Sin embargo, la interacción en sus publicaciones individuales 

resulta ser similar entre ambos establecimientos. Es importante mencionar que Ecopark utiliza 
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publicidad pagada, mientras que Eco Arazzá mantiene una estrategia exclusivamente orgánica 

cimentada en el contenido con periodicidad y de calidad. 

El contenido que relaciona los servicios del lugar con la satisfacción de los huéspedes 

y las áreas naturales resulta ser atractivo para la audiencia de Ecopark, lo cual se ve evidenciado 

en su éxito en redes. En plataformas como Tripadvisor, su evaluación es relativamente positiva, 

aunque en otras redes la calificación es algo menor. La diferencia en número de seguidores 

representa una ventaja importante para Ecopark, significando en una mayor afluencia de 

visitantes en comparación con Eco Arazzá. 

Por otro lado, Eco Arazzá ofrece servicios que son distintivos, como su Centro de 

Interpretación Ambiental y la zona de hamacas, donde los visitantes pueden relajarse y 

aprender sobre la fauna y flora locales, como anfibios, aves y plantas de la región. Estos 

elementos conjuntos podrían llamar la atención del consumidor, lo que podría incrementar el 

flujo de visitantes en el futuro. 

En conclusión, ambos establecimientos son similares en sus servicios, aunque cada uno 

ofrece aspectos diferenciadores. Para Eco Arazzá, el enfoque clave sería mejorar su promoción 

en redes sociales, aumentando su alcance y posicionamiento en el sector turístico. Se 

recomienda seguir una estrategia de contenido similar a la de Ecopark, lo que podría fortalecer 

su presencia y atraer a un público más amplio. 
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4.2 Análisis de competencia 2 

Ilustración 4 

Análisis competencia Eco Arazzá Lodge 2 

 

Nota: Elaboración propia  

 

Análisis e interpretación 

El análisis de la competencia se enfoca en Apu Napo Lodge, seleccionada de entre sus 

competidores por su similitud de servicios con Eco Arazzá Lodge y su conexión amistosa entre 

los dueños. Luego de haber observado las redes del establecimiento se pudo observar que el 

contenido cuenta con temas muy marcados, como mostrar la naturaleza que rodea el sitio o por 

donde se les lleva cuando adquieren un tipo de tour. Cabe recalcar de que a pesar de que su 

contenido es muy seguido, el nivel de aceptación es bajo, contando con tan solo 317 seguidores 

en Facebook y 176 seguidores en TikTok.  
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Sin embargo, en temas de valoración en plataformas como Tripadvisor tiene una 

excelente calificación, al igual que en el propio Facebook. Lo que se puede deducir en que, en 

tema de servicios, comparte calidad como en el caso de Eco Arazzá. Por ello la gran valoración 

con la que cuenta este lugar. Otros puntos a destacar frente a Eco Arazzá es el tema de variedad 

de servicios, por ejemplo, Apu Napo cuenta con tours en canoa por el rio, caminatas en el 

bosque frondoso. Pero un factor a destacar es la ubicación, ya que para llegar a este Lodge solo 

se puede llegar mediante vía marítima o aérea, por lo que la facilidad de llegada es un poco 

complicada.  

Como conclusión es importante mencionar que si bien es cierto Apu Napo cuenta con 

extras en el tema de servicios, el tema de contar con poco reconocimiento en redes y 

dificultades para llegar al lugar, lo convierten en una opción secundaria si se lo menciona con 

Eco Arazzá.  

 

4.3 Posicionamiento del establecimiento  

Para comprender la posición actual del establecimiento en el mercado turístico en 

relación con su competencia, se propone el diseño de un mapa de posicionamiento que 

considere aspectos clave en este sector. En este caso el mapa evaluará al establecimiento con 

los 2 principales competidores. Entre los puntos a evaluar, se destacan la ubicación del sitio 

(ya que la accesibilidad puede influir en la decisión del viajero o cliente de visitarlo), la calidad 

del servicio ofrecido (incluyendo la atención al cliente, la gastronomía, la limpieza en las áreas 

comunes, habitaciones y salones de eventos, así como la infraestructura en general) y, por 

último, la diversidad de servicios disponibles.   
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Ilustración 5  

Posicionamiento frente a su competencia 

 

Nota: Elaboración propia, basada en la tabla de Giménez (2022) 

 

Análisis e interpretación  

Como se evidencia en la ilustración número 5, Eco Arazzá Lodge tiene una excelente 

ubicación, al igual que Eco Park, lo cual no es igual con el caso de Apu Napo Lodge. Esto le 

otorga una ventaja en términos de accesibilidad, ya que Apu Napo Lodge solo es accesible por 

vía aérea o marítima, delimitando hasta cierto punto el tipo de cliente que puede adquirir sus 

servicios. En cuanto a la diversidad de servicios, aunque Eco Arazzá Lodge ofrece varias 

opciones, Apu Napo Lodge se diferencia con tours donde se pueden visitar comunidades 

aledañas a través de navegar por el rio, mientras que Eco Park cuenta con actividades un poco 

más de aventura como el karting. Estos elementos representan factores diferenciadores clave 

respecto a Eco Arazzá Lodge. Por último, en términos de calidad del servicio, los tres 

establecimientos comparten un enfoque en la satisfacción del cliente, priorizando una atención 

de alto nivel. 
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4.4 Análisis de redes  

Tabla 1  

Análisis anual abril 2023 - marzo 2024 Facebook 

FACEBOOK 

Audiencia 
Fans anteriores Fans ganados Fans perdidos Total Evolución 

23.000 130 0 23.130 130 

Alcance 
Anterior Orgánico Pagado Actual Evolución 

29.100 29.100 0 29.900 800 

Interacción 
Anterior Actual Evolución 

827 3,60% 2.000 9% 1.173 

Visitas 
Anterior Actual Evolución 

4.600 7.300 2700 

Impresiones 
Anterior Actual Evolución 

80.900 85.900 5000 

Mejor post 

15 de julio de 2023 

 

Fuente plantilla: Go UP Marketing Digital 

Tabla 2  

Análisis mensual abril 2023 - marzo 2024 Facebook 

Mes Audiencia Alcance Interacción Impresiones 

Abril 2023 580 6.600 249 12.600 

Mayo 2023 439 1.600 35 4.400 

Junio 2023 563 2.500 51 5.100 

Julio 2023 1.000 4.800 126 10.300 

Agosto 2023 1.200 3.700 109 8.800 

Septiembre 2023 383 890 37 2.100 

Octubre 2023 661 1.900 93 4.300 

Noviembre 2023 453 852 69 2.500 
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Diciembre 2023 604 5.500 134 12.500 

Enero 2024 585 5.400 375 10.500 

Febrero 2024 483 2.700 406 6.800 

Marzo 2024 373 3.400 342 6.200 

 

Fuente plantilla: Go UP Marketing Digital 

 

Figura 1   

Análisis mensual abril 2023 - marzo 2024 Facebook 

 

Fuente plantilla: Go UP Marketing Digital 

 

Como se puede observar en las tablas 2 y 3, en el periodo evaluado, existe una evolución 

considerable en los diferentes apartados analizados. Teniendo en cuenta que los datos 

recabados fueron tomados de los datos orgánicos generados por la página de Facebook, sin 

haber pautado con esta red social. Si bien la mayor audiencia que ha tenido la página se observa 

en los meses de julio y agosto 2023, en cambio el mayor número de impresiones tuvo lugar en 

los meses de diciembre 2023 y enero 2024.  

Lo que evidencia una activa participación de las personas en esta red social, en la 

búsqueda de lugares para disfrutar durante las vacaciones de navidad, fin de año y año nuevo. 

Y, a su vez, se muestra una interacción de las personas que disfrutaron de los servicios de Eco 

Arazzá Lodge en estas fechas y quisieron evidenciarlo en sus redes sociales.  Como sustento se 

presenta a continuación uno de los posts más destacados en dicha fecha de análisis.  
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Ilustración 6  

Post mejor valorado en análisis 2023-2024 Facebook 

 

Fuente: Meta Business Suite 

 

En la ilustración 2 podemos observar un post subido en la red social que muestra un 

pequeño resumen de lo que se vivió en el feriado de fin de año 2023 a través de fotografías. Es 

uno de los posts con mayor número de estadísticas positivas que tiene la página. Es así que se 

puede inferir que la mayoría de las personas optan por mirar páginas de sitios turísticos que 

hayan realizado algún tipo de evento y ver cómo fue el mismo o personas que participaron en 

el mismo.  

Generando en la persona un sentimiento de confianza para poder adquirir en un futuro 

los servicios del establecimiento o realizar una recompra. Por ello, se recomienda que la página 

suba contenido relacionado con todos los eventos que se realicen en el sitio, para generar una 

conexión más fuerte con el posible consumidor y para fidelizar a los clientes.  
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Tabla 3  

Análisis anual 2023-2024 Instagram 

INSTAGRAM 

Audiencia 
Seguidores anteriores Seguidores actuales Evolución 

235 235 0 

Alcance 
Anterior Orgánico Pagado Actual Evolución 

692 692 0 2200 1508 

Interacción 
Anterior Actual Evolución 

0 0.00% 232 99% 232 

  

Fuente plantilla: Go UP Marketing Digital 

Tabla 4  

Análisis mensual 2023-2024 Instagram 

Mes Audiencia Alcance Interacción 

Abril 2023 26 1200 0 

Mayo 2023 11 148 0 

Junio 2023 23 167 0 

Julio 2023 44 85 0 

Agosto 2023 47 208 0 

Septiembre 2023 18 190 0 

Octubre 2023 32 160 0 

Noviembre 2023 16 73 5 

Diciembre 2023 22 118 24 

Enero 2024 49 389 118 

Febrero 2024 49 225 70 

Marzo 2024 30 143 15 

 

Fuente plantilla: Go UP Marketing Digital 
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Figura 2 

Análisis mensual 2023-2024 Instagram 

 

Fuente plantilla: Go UP Marketing Digital 

 

Tal y como se puede ver en la imagen tabla 4 y 5 se muestra el análisis realizado a la página de 

Instagram del establecimiento en cuestión situado en un lapso de 1 año, que parte desde abril 

2023 a marzo 2024, es importante recalcar que estos datos son todos orgánicos, es decir, el 

establecimiento no tuvo que hacer ningún tipo de suscripción para que estas estadísticas se 

eleven gracias a los anuncios generados por la red social, lo que evidencia que las estadísticas 

actuales son positivas y tienen mérito.  

Si bien es cierto la audiencia presente en la red social o su equivalente en este caso a 

los seguidores de la página, no han tenido un aumento en absoluto, puede deberse a que la 

principal fuente de visualizaciones sea en la red principal de Facebook, ya que actualmente la 

mayoría de las personas adultas cuentan solo con Facebook debido al poco conocimiento que 

tienen sobre este tipo de redes.  

No obstante, gracias a un público más joven se ha evidenciado un aumento significativo 

en el alcance y la interacción, ya que es cierto a la mayoría de los jóvenes les gusta andar 

navegando en las redes y reaccionando a post que les gustan o les llaman la atención, por otro 

lado, también se encontraran aquellas personas que ya visitaron el sitio y les gusto la 

experiencia que vivieron el mismo y cuentan con dicha red social, lo que se evidencia en los 

datos recabados.  
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Ilustración 7  

Post mejor valorado en análisis 2023-2024 Instagram 

 

Fuente: Meta Business Suite 

Al igual que en el caso de la red social de Facebook, en el post más relevante entre las fechas 

de análisis en Instagram, podemos evidenciar que la gente prefiere ver contenido relacionado 

con eventos que se lleven a cabo en el establecimiento, como es el caso de la ilustración 3, 

donde nos muestra un “reel” recopilación de un momento familiar llevado a cabo en el Lodge.  

Por ello es recomendable para la empresa que se siga subiendo este tipo de contenido 

donde se evidencie los eventos realizados e imágenes de las personas que se encontraron en 

dicho evento, ya que luego esto servirá para que las personas que hayan participado puedan 

reaccionar y recomendar el lugar hacia sus conocidos, lo que se traduce en una evolución en 

estadísticas en línea y un aumento de afluencia de personas que quieran celebrar una fecha 

importante en el sitio.  
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Tabla 5 

Análisis trimestral 2024 Tiktok 

TIKTOK 

Mes Visualizaciones Seguidores Espectadores 

Marzo 102 171 48 

Abril 102 171 48 

Mayo 93 171 42 

 

Fuente plantilla: Go UP Marketing Digital 

 

Figura 3 

Análisis trimestral 2024 Tiktok 

 

Fuente plantilla: Go UP Marketing Digital 

 

El análisis realizado en la red social de Tiktok, abarca los meses de marzo a mayo del 

año 2024, debido a que la red social en cuestión nos permite obtener datos estadísticos tan solo 

de 3 meses atrás desde la fecha de consulta, no obstante se puede visualizar en la tabla 6 que 

las estadísticas han conllevado un aumento positivo para el establecimiento, teniendo en cuenta 

que en la actualidad la mayoría de personas se dedican a ver videos en esta plataforma, ya que 

se pueden observar videos de corto tiempo y con gran calidad, lo que ayuda a distraerse a las 

personas. 

Es entonces que esta plataforma se ha convertido en un aleado para todos aquellos 

lugares turísticos, así entonces es fácil de llegar a las personas con el contenido que se desea 
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difundir, no obstante, el número de seguidores en este análisis permanece igual, es porque las 

personas tan solo miran el contenido y más no reaccionan o siguen la página, por ello a 

continuación se va a mostrar uno de los videos con mayor número de datos positivos dentro de 

la red social.  

 

Ilustración 8 

 Video mejor valorado en análisis trimestral 2024 Tiktok 

 

Fuente: Tiktok Studio 

Como se puede observar, los datos analizados en la tabla anterior y esta imagen no 

concuerdan, esto podría deberse a que recién hace unas semanas se habilito el apartado de 

Studio, por ende, la plataforma como tal no contabiliza los datos de manera precisa ya que toma 

los últimos desde la adquisición del nuevo apartado. Sin embargo, es una de las referencias del 

contenido que al público de la plataforma de Tiktok del establecimiento les es de agrado, esto 

se evidencia en el alto índice de interacción con dicha publicación.  
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4.5 Análisis de encuesta aplicada 

Con el propósito de conocer sentimientos y emociones que producen cuestiones específicas en 

el cliente o futuro cliente de Eco Arazzá Lodge, se aplicó una encuesta cuyos resultados se 

exponen a continuación. 

Tabla 6  

Pregunta 1. Cuando usted escucha sobre un Lodge eco amigable, en medio de la naturaleza, 

donde puede pasar un momento ameno libre del caos de la ciudad, ¿usted siente? 

 

 
Frecuencia Porcentaje 

Interés 30 53% 

Éxtasis 8 14% 

Distracción 19 33% 

Total 57 100% 

 

Figura 4  

Pregunta 1 
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Análisis  

En la figura 4, correspondiente a la pregunta 1, el 53% de las respuestas muestran que 

los individuos encuestados, sienten interés al escuchar sobre un Lodge eco amigable, el 33% 

lo analiza como una distracción y el 14% como éxtasis, al imaginar en este tipo de lugares en 

medio de la naturaleza. 

Interpretación 

Por lo tanto, se puede inferir que el 53% y el 33% de los encuestados consideran que 

un Eco Lodge en medio de la naturaleza es un lugar interesante que promete distracción, paz y 

tranquilidad, contrastando con las exigencias laborales modernas y el caos de la ciudad. Para 

Torres (2022), un establecimiento que se enfoque en el ámbito natural, se convierte en un punto 

donde los huéspedes pueden encontrar bienestar, transmitiendo tranquilidad y contrarrestando 

los efectos que produce el estrés dentro de las ciudades. 

Por otro lado, desde la perspectiva del marketing experiencial, estos atributos son 

esenciales al momento de conectar emocionalmente con los turistas, quienes buscan la manera 

de escapar del estrés cotidiano. Este enfoque no solo mejora la percepción del cliente hacia el 

Lodge, sino que también ofrece una clara ventaja para su reposicionamiento. Al diseñar 

experiencias inmersivas que involucren la naturaleza y promuevan la tranquilidad, Eco Arazzá 

Lodge puede diferenciarse de sus competidores y atraer a un mercado de turistas que priorizan 

la experiencia vivencial sobre los servicios convencionales. 

 

Tabla 7  

Pregunta 2. Al momento de conocer Eco Arazzá Lodge y mirar todos los servicios que ofrece 

a través de las fotos en redes sociales ¿Qué sentimientos provocó en usted? 

 

 
Frecuencia Porcentaje 

Interés 30 38% 

Éxtasis 11 14% 

Distracción 23 29% 

Asombro 14 18% 

Total 78 100% 
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Análisis  

Mediante la figura 5, la cual corresponde a la pregunta 2, se demuestra que el 38% de 

las respuestas de los encuestados denotan interés, el 29% distracción, el 18% asombro y el 14% 

éxtasis, en los individuos por conocer los servicios que el establecimiento ofrece, a través del 

contenido publicado en las diferentes redes sociales. 

 

Interpretación 

De las respuestas obtenidas se puede inferir que el 38%, 29% y 18% existen tres 

sentimientos predominantes producidos por la visualización de los servicios ofrecidos por Eco 

Arazzá Lodge en sus redes, estos fueron: interés, distracción y asombro. A juicio de San 

Cornelio (2018), el uso de fotografías que se postean en redes sociales permite conectar 

visualmente con el cliente favoreciendo el crecimiento exponencial, puesto que genera interés 

y cautiva la mirada del sujeto mediante el contenido expuesto en las plataformas. 

 Estos resultados indican cuán importante es implementar una estrategia de marketing 

experiencial para generar emociones que vayan más allá de solo comercializar productos o 

servicios. Al implementar imágenes y contenidos visuales que evoquen estos sentimientos. 

Mientras que, desde el punto de vista del reposicionamiento, esta estrategia se convierte en 

parte fundamentar  para destacarse en un mercado altamente competitivo, puesto que al enfocar 

la publicidad digital en generar sensaciones y emociones puede ayudar  a despertar el interés y 
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el asombro de los posibles clientes, es  así que, Eco Arazzá Lodge puede diferenciarse de otros 

destinos turísticos, posicionándose no solo como un lugar de descanso, sino más bien como un 

espacio donde los turistas pueden generar esa conexión con la naturaleza y la paz y tranquilidad 

que ofrece. 

 

Tabla 8  

Pregunta 3. Al escuchar sobre un Lodge que ofrece paquetes de hospedaje promocionales 

por fechas importantes. ¿Usted como posible futuro cliente que sentiría? 

 

 
Frecuencia Porcentaje 

Asombro  12 21% 

Vigilancia 1 2% 

Interés  31 54% 

Distracción 13 23% 

Total 57 100% 
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Análisis  

En la figura 6, relacionada con la pregunta 3, se indica que las respuestas en un 54% 

denotan interés, en un 23% distracción, en un 21% asombroso y en un 2% expectativa, sobre 

paquetes promocionales ofertados por el establecimiento.   

 

Interpretación 

La información obtenida por medio de las respuestas, nos indica que en un 54% y en 

un 23%, el conocer sobre este tipo de paquetes promociones, a los encuestados les parece 

interesante y entretenido, facilitando así en un futuro concretar algún tipo de reserva de 

paquetes que ofrezcan condiciones especiales o descuentos por fechas importantes. Desde el 

punto de vista de González y Inés (2014), mencionan que el plan promocional es un pilar 

fundamental dentro de un establecimiento porque permite persuadir e incrementar ventas, 

dentro del análisis de resultados esta herramienta causa interés y mejora la aceptación de un 

lugar por parte de los clientes. 

El resultado obtenido muestra la necesidad de integrar estas ofertas dentro de una 

estrategia de marketing experiencial. Pues al diseñar promociones que no solo incluyan 

descuentos, sino más bien ofrezcan experiencias únicas y personalizadas para el cliente, 

aumenta el atractivo para los clientes del establecimiento. Por otro lado, desde la perspectiva 

del reposicionamiento, estas promociones sirven como herramienta para llamar la atención del 

público, especialmente aquellos que buscan un valor agregado en sus viajes.    

 

Tabla 9  

Pregunta 4. Al escuchar que un Lodge ofrece decoración personalizada en caso de 

requerirlo para algún tipo de evento en especial. ¿Usted como posible cliente que sentiría? 

 

 
Frecuencia Porcentaje 

Sorpresa 23 39% 

Anticipación  14 24% 

Admiración 22 37% 

Total 59 100% 
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Análisis  

Con relación a la figura 7, perteneciente a la pregunta 4, se puede evidenciar que el 39% 

de las respuestas denotan sorpresa, el 37% admiración y el 24% anticipación en las personas 

encuestadas, en relación con un lugar de eventos que proporcione decoración personalizada 

para momentos especiales, lo cual les resulta atractivo para posibles contrataciones.  

Interpretación 

De las respuestas obtenidas se puede inferir que el 39% y el 37% de las respuestas, 

determinan que los encuestados se sienten sorprendidos y admirados, esto se debe a que la 

mayoría de los sitios que ofrecen este tipo de servicio no cuentan con temáticas personalizadas 

para cada momento especial, sino que tan solo acoplan ciertas actividades que puedan facilitar 

la celebración del evento.  En la opinión de Vidal (2021), la personalización en eventos no es 

nueva, pero no todos la aplican. Esta estrategia permite diferenciarse en el mercado, 

aprovechando datos del cliente para ofrecer un servicio único y exclusivo que no se vea en otro 

lado.  

Por ello, fue necesario diseñar una campaña de marketing experiencial centrada en la 

personalización y en la creación de eventos únicos y memorables, debido a que el sitio tiene 

un gran potencial en este ámbito. Esto permite a Eco Arazzá Lodge destacarse en el mercado 
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como un lugar donde los detalles y la experiencia de los huéspedes son más importantes que 

cualquier cosa, ayudando así a reposicionar el establecimiento como un referente en la 

organización de esta clase de eventos personalizados dentro de la región. 

 

Tabla 10  

Pregunta 5. Al momento de elegir un establecimiento para hospedarse. ¿Cómo cree que este 

lugar lo debería hacer sentir para poder concretar la reserva? 

 

 
Frecuencia Porcentaje 

Serenidad  28 24% 

Alegría 25 21% 

Interés  20 17% 

Confianza  31 26% 

Distracción  14 12% 

Total 118 100% 
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Análisis  

Se evidencia en la figura 8, la cual se relaciona con la pregunta 5, el 26% de las 

respuestas hacen ver que, para que un cliente concrete una reserva en un establecimiento de 

hospedaje, debe sentirse en confianza con el lugar, en un 24% este debe generarles serenidad, 

en un 21% les debe hacer sentir alegres, en un 17% debe ser un sitio interesante o llamativo y 

en un 12% les debe dar una sensación de distracción el hecho de quedarse allí.  

 

Interpretación 

En efecto, según las respuestas obtenidas, para la mayoría de las personas evaluadas 

con un 26%, un 24% y un 21%, el lugar donde van a pasar la noche y parte del día debe ser 

interesante, que les haga sentir alegres, en confianza y en calma. De acuerdo con Chumpitaz 

(2020), un ambiente tranquilo, que refleje confianza, calma y que sea de interés, representa una 

ventana amplia para cumplir con todas las exigencias de un huésped, siendo un factor 

determinante para la adquisición del servicio de alojamiento.  

Por ende, mediante el enfoque del marketing experiencial se debe centrar en ofrecer 

más que solo alojamiento, creando experiencias sensoriales y emocionales que conecten a los 

huéspedes con el ecosistema y entorno que rodea al establecimiento. Por otro lado, al generar 

vivencias memorables que evoquen alegría y calma, el Lodge puede resaltar entre las 

competencias y ser sujeto de una primordial posición como un destino preferido entre la 

elección de los sujetos que visitan lugares que transmitan tranquilidad fuera del bullicio de la 

ciudad, ofreciendo una experiencia integral de relajación y conexión emocional, más allá de un 

simple descanso. 

 

Tabla 11  

Pregunta 6. ¿Cómo le haría sentir la oportunidad de conectar con la naturaleza y el entorno 

selvático durante su visita a un Eco Lodge en la Amazonía? 

 

 
Frecuencia Porcentaje 

Serenidad  21 23% 

Alegría 22 24% 

Interés  16 18% 

Confianza  17 19% 
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Distracción  14 16% 

Total 90 100% 

 

 

Análisis  

En la figura 9, la cual sintetiza los datos obtenidos en la pregunta 6, se observa que el 

24% de respuestas advierten que para que el cliente visite un Eco Lodge en la Amazonía y se 

conecte con la naturaleza, este debe causarle alegría, sensación de paz en un 23%, les genera 

confianza en un 19%, les parece interesante en un 18% y les provoque distracción en un 16%.  

Interpretación 

Con relación a los resultados adquiridos, se da a entender que en un 24%, 23%, 19% y 

18%, el poder conocer un lugar con estas las características de Eco Amigable, les causa alegría, 

paz, confianza y es de sumo interés respectivamente, debido a que, las personas están 

acostumbradas a vivir de manera monótona y se olvidan de los hermosos colores con los que 

cuenta la naturaleza y en especial nuestra Amazonía. Empleando las palabras de Luna (2020), 

la conexión naturaleza – humano, crean una experiencia de paz y tranquilidad en los huéspedes, 

en un lugar lejos del caos de la ciudad, fomentando así su bienestar emocional.   

Relacionando el resultado con el Marketing, Eco Arazzá Lodge debe mantener su 

compromiso con la sostenibilidad y el respeto por el medio ambiente, pues los viajeros 

modernos buscan experiencias que se alineen con sus principios y ayuden a fomentar esa  

conexión profunda con el entorno. No obstante, debe enfocarse en valores no solo generando 
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emociones positivas como paz y alegría, sino que también atraer a turistas que prioricen el 

cuidado ambiental y la sostenibilidad. Esto ayuda a fortalecer el reposicionamiento del Lodge, 

diferenciándolo como un referente de turismo responsable en la zona y la región. 

 

Tabla 12  

Pregunta 7. ¿Cómo le haría sentir el participar de actividades que promueven la 

conservación del medio ambiente y el conocimiento de la cultura local? 

 

 
Frecuencia Porcentaje 

Temor  1 2% 

Interés 31 53% 

Distracción  26 45% 

Total 58 100% 

 

 

Análisis  

Se visualiza en la figura 10, relacionada a la pregunta 7, un 53% de las respuestas 

muestran que los encuestados sienten interés por conocer y realizar este tipo de actividades que 

ayudan a la conservación ambiental y promueven la conservación de la cultura local, mientras 
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que un 45% lo ve como un lugar donde distraerse y realizar nuevas actividades y vivir 

experiencias inolvidables, solo un 2% sienten cierto temor a realizar actividades que les resulte 

desconocidas o temen el descubrir nuevas emociones al realizarlas.  

Interpretación 

Los resultados nos permiten inferir que el 53% y el 45% de respuestas, lo ven como 

algo interesante el poder realizar actividades de distracción a la vez aprender a convivir en 

armonía con la naturaleza, a respetar y proteger nuestro entorno. En la opinión de Castillo et.al., 

(2024), existen varias investigaciones en las cuales se ha evidenciado que la relación que se 

produce entre un individuo con la naturaleza más la participación en actividades con el medio 

ambiente favorece el incremento de la conciencia con relación al respeto por la naturaleza, 

dentro de este sentido no solo se preserva el entorno natural, también se crean oportunidades 

para el aprendizaje sobre la zona biodiversa fomentando el conocimiento sobre la comunidad 

local. 

Es así que, en términos del marketing experiencial, el Lodge puede beneficiarse al 

ofrecer actividades inmersivas y educativas que fomenten la conexión del cliente con la 

naturaleza. Estas experiencias no solo mejoran el bienestar emocional y mental, sino que 

también promueven la conciencia ambiental al ofrecer conocimiento sobre el sector y el medio 

ambiente que lo rodea, así el Lodge puede atraer a un público más consciente, buscando viajes 

transformadores e innovadores fuera de lo tradicional. Incrementando su reposicionamiento 

como un destino diferente que va más allá del descanso el cual busca crear conciencia en la 

conservación y aprendizaje sobre la cultura local. 

 

Tabla 13  

Pregunta 8. ¿Cómo podría describir la experiencia de visitar nuestro ambiente eco 

amigable? 

 

 
Frecuencia Porcentaje 

Interés   18 20% 

Distracción 21 23% 

Confianza  27 29% 

Alegría  26 28% 

Total 92 100% 
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Análisis  

La figura 11, que sintetiza los datos obtenidos en la pregunta 8, indica que el 29% de 

los sentimientos de las personas que previamente visitaron el Eco Lodge, o lo conocen por las 

imágenes en redes sociales, el lugar les genera confianza, para el 28% esto les produce alegría, 

al 23% les genera una oportunidad de distraerse del caos de la ciudad y para el 20% es 

interesante.  

Interpretación 

En este sentido, los resultados muestran que en un 29%, 28% y 23%, los clientes se 

inclinan por visitar lugares como Eco Arazzá Lodge, que les provea confianza, alegría y un 

momento de distracción, ya que no siempre, tienen la oportunidad de salir de su esclavizada 

vida citadina.  

El hospedaje en entornos naturales beneficia el descanso mental debido a que la 

naturaleza cuenta con la capacidad de proporcionar una pausa cognitiva al cerebro permitiendo 

que la persona pueda descansar de la sobrecarga laboral, resulta beneficioso el descanso en un 

Lodge para personas que viven en el caos de la ciudad y caos laboral. (Castillo et al., 2024)  

Por lo cual, mediante el marketing experiencial, los resultados demuestran la 

importancia de diseñar paquetes que brinden un respiro emocional y mental al conectarse con 

la naturaleza y le entorno. Puesto que, los individuos deben tener la oportunidad de disfrutar 
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sensaciones diferentes a las que tienen en su vida cotidiana, como el bienestar, relajación y 

escape de las demandas diarias. Este enfoque es crucial para el reposicionamiento del Lodge, 

reconociéndolo como un lugar donde se busca el bienestar mental y la regeneración personal 

en un ambiente natural y tranquilo. 

 

Tabla 14  

Pregunta 9. ¿Qué emociones le provocaría el degustar la gastronomía local amazónica con 

toque gourmet que ofrece Eco Arazzá Lodge? 

 

 
Frecuencia Porcentaje 

Éxtasis  26 31% 

Interés    32 38% 

Distracción 26 31% 

Total 84 100% 
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Análisis 

En la figura 12, en relación con la pregunta 9, en un 38% las respuestas de los indagados 

hacen ver su interés por degustar los sabores únicos de la gastronomía local con un toque 

gourmet, en un 31% de forma equitativa, se muestra éxtasis y distracción en los indagados por 

probar esta clase de gastronomía. 

 

Interpretación 

Con base en las respuestas, se evidencia que el 38 y el 31% de las respuestas, hacen ver 

que los encuestados consideran que este tipo de comida es interesante, ya que llama su atención 

y les genera algo de éxtasis y a la vez distracción, el probar platillos que derivan del alimento 

natural propios de la localidad que tan solo se encuentra en Eco Arazzá Lodge. Desde el punto 

de vista de Binz & Maria De Conto (2019), la gastronomía esta direccionada a satisfacer y 

llamar la atención del cliente, pues este cuenta con un papel fundamental durante la estadía del 

individuo en un lugar, debido a que se crea una experiencia marcada en la memoria, esto 

mediante la degustación de elementos gastronómicos que provienen de la localidad.  

Desde la perspectiva del marketing experiencial, se evidencia la importancia de hacer 

que la gastronomía se convierta en una vivencia sensorial y visual a través del contenido subido, 

provocando nuevas emociones y dejando huellas en el cliente, pues se necesita crear 

experiencias únicas que incluyan en todos los sentidos, y la clave para esto, es la gastronomía 

local. Una oferta gastronómica exclusiva, con ingredientes locales y frescos, puede elevar la 

percepción del valor del Lodge y fortalecer la conexión con los huéspedes. 

De igual manera para el reposicionamiento de Eco Arazzá Lodge, la oferta 

gastronómica debe ser tomada en cuenta para su diferenciación. Ya que, al ofrecer platos 

representativos de la cultura amazónica añadiendo ese toque gourmet con que el 

establecimiento cuenta, el Lodge atraerá tanto a quienes buscan naturaleza y descanso como a 

aquellos interesados en una experiencia gastronómica distinta a lo que se encuentra 

actualmente, esta estrategia ayudará a consolidar la identidad del establecimiento como un 

destino único y diferente donde la gastronomía forma es su carta de presentación. 
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Tabla 15  

Pregunta 10. ¿Cómo le haría sentir el hecho de participar en un programa de turismo que 

prioriza la sostenibilidad y el respeto por la naturaleza? 

 

 
Frecuencia Porcentaje 

Serenidad  14 16% 

Alegría 22 24% 

Interés  22 24% 

Confianza  22 24% 

Distracción  10 11% 

Total 90 100% 

 

Análisis 

Mediante la figura 13, la cual sintetiza los datos obtenidos en la pregunta 10, se observa 

que el 24% de las respuestas de forma equitativa se orientan a que los encuestados les genera 

interés, confianza y alegría, el 16% se orienta a un sentimiento de serenidad y el 11% se conecta 

con una actividad de distracción, el poder participar en un programa donde se prioriza la 

sostenibilidad, siempre pensando en un futuro donde el ser humano viva en armonía con la 

naturaleza.   
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Interpretación 

La conclusión a la que se llegó con las respuestas a la pregunta 10, recae en que un 24% 

de las respuestas se inclinan a que las personas que consideran visitar un establecimiento que 

ponga como prioridad la sostenibilidad es algo sumamente interesante, les genera confianza y 

habla bien de los valores del lugar, además les provoca alegría y paz según el 16%, debido a 

que se sienten libres de conocer lugares diferentes y apoyar los procesos de conservación del 

territorio.  

Mediante la participación en establecimientos que se enfocan en la naturaleza, los 

clientes son cautivados por las practicas sostenibles y eco amigables que se realizan en el 

entorno, así se crean individuos que se enfocan en la sostenibilidad e incluyen en el 

pensamiento de sus conocidos permitiendo crear una conciencia tanto a nivel local como global 

sobre la importancia y cuidado del medio ambiente. (Castillo et al., 2024)   

Mediante el marketing experiencial, se puede observar la necesidad de satisfacer al 

cliente mediante la creación de experiencias únicas además de como estas impactar 

positivamente con el entorno. La sostenibilidad se ha convertido en un la clave de la conexión 

con aquellos que buscan cuidar el medio ambiente. Adicionalmente, el reposicionamiento de 

Eco Arazzá, se enfoca en integrar prácticas eco amigables como el uso de productos locales 

para la elaboración de sus productos y la educación ambiental fortaleciendo su imagen como 

un destino responsable y comprometido con el medio ambiente.  

 

4.6 Discusión de resultados  

Eco Arazzá Lodge, una empresa familiar que se dedica a ofrecer servicios de 

alojamiento en un entorno natural, se enfrenta al reto de mejorar su posicionamiento dentro del 

mercado turístico. Aunque su presencia en redes sociales ha sido orgánica y con buenos 

resultados, su desempeño no ha alcanzado las expectativas planificadas por los propietarios. 

Sin embargo, los resultados obtenidos de la encuesta realizada a la muestra sugieren que una 

estrategia de marketing experiencial sería la clave para aumentar su visibilidad, atraer nuevos 

clientes y fidelizar a los actuales. 

En este contexto, el marketing experiencial busca crear esa conexión más profunda con 

el cliente, tal como lo destaca Ayala et al. (2019) la creación de experiencias multisensoriales 

es fundamental para crear experiencias únicas en el consumidor. Los resultados de la encuesta 

reflejan que un 53% de las personas encuestadas valoran la paz, la distracción y el bienestar 



 

 

 

 

77 

 

que el entorno natural de Eco Arazzá Lodge ofrece, lo que indica que esa conexión entre el ente 

y el medio ambiente, son parte fundamental para fidelizar al cliente. Por ello, es importante 

tener en cuenta que el proporcionar estímulos sensoriales mediante la vista y el olfato son 

importantes para crear un ambiente donde la relajación y el descanso de las personas sean el 

foco atención, llegando a ser un lugar donde las personas pueden dejar de lado el estrés de la 

ciudad.   

La conexión emocional que Eco Arazzá Lodge es capaz de generar debe ser por medio 

de la calidad de los servicios que ofrece y el entorno en el cual los clientes interactúan, 

fortaleciendo así la lealtad que tienen ellos con el establecimiento. La personalización de los 

servicios también es un punto a tener en cuenta, tal como muestran los resultados, este apartado 

puede ser un gran diferenciador ante de la competencia. Es por ello, donde un 39% y un 37% 

de las personas encuestadas están de acuerdo en que la capacidad del Lodge para personalizar 

las experiencias de los clientes es primordial, evidenciando en la necesidad de reforzar la 

importancia de ofrecer servicios que se alineen con las necesidades emocionales del 

consumidor.  

En términos de posicionamiento y diferenciación, los resultados indican que las redes 

sociales juegan un papel fundamental para atraer la atención de nuevos clientes. Las 

plataformas digitales, especialmente Facebook, son las más utilizadas para interactuar con Eco 

Arazzá Lodge. La relevancia de los eventos y promociones compartidas en redes sociales 

resalta la capacidad de los mismos para generar engagement. Por otro lado, el usar productos 

autóctonos y representativos de la cultura local, también constituye un factor diferenciador 

clave en el ámbito de la gastronomía, otro punto tomado dentro de la encuesta realizada. El 

38% de los encuestados concuerdan que es grato el poder experimentar de la gastronomía local, 

es así que, con la implementación del marketing experiencial en el ámbito culinario, puede 

generar emociones y recuerdos que permanezcan en la mente del consumidor, incentivándolo 

así a volver nuevamente.  

Si bien es cierto, Eco Arazzá Lodge ha experimentado un crecimiento mínimo en 

plataformas como Instagram, la investigación previamente realizada demuestra que la mayoría 

de los seguidores en redes sociales se encuentra en la página de Facebook, además, cuenta con 

un aumento notable en visualizaciones en TikTok, a pesar de contar con poco tiempo en dicha 

red. Sin embargo, transformas en un cliente potencial y posterior reserva dichas visualizaciones 

es todavía un desafío. Aquí, el marketing experiencial podría ser la clave en para diseñar 
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acciones que ayuden a fomentar que las interacciones se conviertan en reservas para adquirir 

algún servicio del establecimiento.  

Por otro lado, otro punto a tener en cuenta es la sostenibilidad, que se ha consolidado 

como un valor fundamental para Eco Arazzá Lodge. Los miembros investigados señalaron que 

las prácticas sostenibles ayudan a incrementar su confianza en el establecimiento, puesto que, 

lo relacionan con el cuidado ambiental y su compromiso con el mismo, por ello, un 24% indica 

que estas prácticas sostenibles son fundamentales al momento de escoger un lugar donde ellos 

puedan reservar. Según Castillo et al. (2024), las prácticas sostenibles a más de generar un 

impacto positivo en el medio ambiente, también refuerzan la conexión emocional entre los 

huéspedes y el establecimiento, fomentando a aportar con el cuidado del medio ambiento y 

generando una experiencia turística diferente. Por ello, el diseño de una campaña publicitaria 

de marketing experiencial debe centrarse en resaltar esta clase de valores.  

De igual manera, el calendario editorial propuesto y la segmentación adecuada del 

público en plataformas digitales pueden aumentar la interacción y el engagement con los 

potenciales clientes, llevando a la empresa a un nuevo nicho de mercado. Para ello, es 

fundamental crear contenido visual atractivo, donde se utilice fotografías de alta calidad que 

capturen la esencia del Lodge y sus prácticas sostenibles, con un toque adicional de la 

satisfacción del cliente cuando adquiere alguno de los servicios. Si se mezcla este tipo de 

contenido, contribuirá al reposicionamiento del Lodge, destacándolo como un destino turístico 

integral donde la naturaleza, la gastronomía y la sostenibilidad convergen para ofrecer una 

experiencia transformadora y diferente a lo que el demás establecimiento podría ofrecer. 

Es así entonces, el uso del marketing experiencial no solo contribuirá a mejorar la 

presencia digital de Eco Arazzá Lodge, sino que también facilitará su reposicionamiento en el 

mercado turístico y lo ayudará a expandirse dentro de nuevos mercados a los que antes no había 

podido llegar. A través de la personalización de la experiencia, la conexión emocional con los 

clientes y la promoción de prácticas sostenibles, el Lodge podrá diferenciarse de su 

competencia y establecerse como una opción preferida para turistas que buscan una experiencia 

auténtica, educativa y de bienestar en medio de la naturaleza. 
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5 CAPITULO V. 

Conclusiones y Recomendaciones 

5.1  Conclusiones:  

• La investigación, basada en las teorías de marketing experiencial y posicionamiento de 

marca, demuestra que las emociones y experiencias sensoriales son clave en el sector 

turístico, especialmente en Eco Arazzá Lodge. El 53% de los encuestados destacó la 

conexión emocional con la naturaleza como un factor crucial en su elección del destino. 

Las emociones positivas del entorno natural, como paz y bienestar, deben ser 

destacadas en la estrategia de marketing. El implementar imágenes en buena calidad, 

ayudará también a reflejar estos valores emocionales, creando nuevas experiencias al 

consumidor y reposicionando el Lodge.  

• El análisis de posicionamiento de Eco Arazzá Lodge evidencia una positiva aceptación 

en ámbitos digitales, sin embargo, para destacar en un mercado competitivo es 

necesario mejorar el engagement y convertir dichas visualizaciones en reservas. Por lo 

cual el 38% de los encuestados mostró interés por la gastronomía local, lo que 

representa una oportunidad para integrar productos autóctonos y experiencias culinarias 

en la estrategia de marketing, a través de la fotografía y video de dichos platillos. 

Complementado lo antes mencionado con publicidad pagada que resalte estos aspectos, 

así el Lodge puede aumentar su visibilidad y fidelizar a más clientes. 

• La investigación ha establecido los fundamentos para diseñar una campaña publicitaria 

digital eficaz, centrada en el reposicionamiento de Eco Arazzá Lodge. Usando el 

modelo AIDA, se creó un calendario editorial para optimizar el contenido en redes 

sociales clave, asegurando que cada publicación genere la respuesta deseada. Según la 

encuesta, los estímulos sensoriales, las promociones y la gastronomía local son factores 

clave a resaltar. Esta estrategia no solo mejorará el engagement, sino que también 

convertirá interacciones en reservas, consolidando al Lodge como un destino turístico 

único y sostenible. 
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5.2 Recomendaciones:  

• En virtud de los resultados, se recomienda que Arazzá Lodge continúe con el uso de la 

campaña publicitaria, siempre y cuando, utilice la fotografía para transmitir ese impacto 

emocional que el cliente necesita. Puesto que, las imágenes son un gran conductor de 

emociones y sensaciones, sin tener que visitar previamente el sitio. Sin embargo, para 

que esto funcione, se debe invertir en generar fotografías de alta calidad y ser lo más 

genuinas posible, ayudando a fortalecer también las redes del establecimiento y su 

posición en el mercado.  

• Con base en los datos analizados, se espera que el Lodge ponga en marcha la táctica de 

la publicidad pagada en redes, aumentando el feedback actual con el que cuenta. Para 

ello se debe incorporar contenido atractivo a través de la gastronomía que el sitio ofrece, 

ofertas por tiempo limitado o mostrar las vivencias personalizadas a las que el huésped 

puede optar si adquiere su servicio. Sin embargo, es importantes mencionar que para 

que este plan funcione y sea rentable, se debe tener un monitoreo constante, pudiéndose 

cambiar a tiempo elementos necesarios y aumentando la eficacia de la campaña, 

aumentando su visibilidad en redes.   

• Finalmente, se aconseja que Eco Arazzá mantenga la estrategia fundamentada en la 

metodología AIDA al momento de difundir su contenido. Puesto que, cada post debe 

ser planificado para llamar la atención del público, promover un interés mediante el 

contenido, estimular el deseo de conocer más sobre el sitio e incitar a que la persona 

visite el establecimiento. Es muy importante que esta metodología se incorpore al 

calendario editorial, garantizando de esta forma que el contenido siga un flujo coherente 

y optimizándolo al mismo para generar el mayor impacto posible de manera visual. 

Siendo clave para que el establecimiento pueda reforzar su posición en relación a la 

competencia.   
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6 CAPÍTULO VI 

Propuesta 

Dentro de la propuesta de valor para Eco Arazzá Lodge se han definido varios elementos clave, 

establecidos tras el análisis de sus redes sociales y los resultados de una encuesta aplicada a los 

huéspedes. Estos elementos representan los datos configurativos para la implementación de 

una campaña de marketing experiencial en medios digitales, recomendada para el Lodge y su 

reposicionamiento dentro del sector turístico. La sugerencia abarca un esquema de promoción 

que detalla el tipo de anuncios pagados recomendados para incrementar la participación en 

plataformas digitales, partiendo de una inversión inicial. 

También, se muestra un calendario de implementación que cubre las cuatro semanas del mes, 

en concordancia con las cuatro etapas del método AIDA que fueron previamente mencionadas 

en la sección 6.1.1. Por último, les presentamos un modelo de publicación de contenido, con 

un texto sugerido elaborado según las preferencias detectadas en las encuestas. A continuación, 

se van a detallar cada uno de los pasos en la elaboración de una campaña de marketing, los 

mismos fueron previamente ya mencionados en el capítulo I:  

6.1.1 Método Aida 

De acuerdo con lo planteado la investigación asume también la metodología AIDA. Por 

su parte Mayhua (2021) menciona que:  

“El modelo AIDA se basa en una fórmula creada por un empresario estadounidense a 

finales del siglo XIX. El uso de este modelo en el proceso de venta consta de cuatro 

pasos de optimización que lo componen. AIDA se compone de una abreviatura de 

Atención, Interés, Deseo y Acción.”. (p. 21)  

Por lo tanto, se optó por este tipo de metodología, puesto que para que el marketing 

experiencial planteado fuera eficaz, fue necesario desarrollar un sistema de acción dividido en 

fases, buscando que el público sintiera la atención, interés y deseo necesarios hacia el 

establecimiento. Esto se evidenció en la propuesta donde se desarrolló un calendario editorial 

compuesto por las fases descritas en la metodología, lo que permitió incrementar las ventas.  

6.1.1.1 Atención  

En esta etapa, el objetivo primordial fue destacar frente a la competencia y ofrecer 

exactamente lo que el consumidor buscaba. Todo esto se logró mediante una estrategia de 

posteo en las redes del establecimiento, en las cuales se mostró uno de los servicios que ofrecían 
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y se mencionaron el resto para complementar la publicación. Este primer paso correspondió a 

la primera semana aplicada dentro del calendario editorial. 

6.1.1.2 Interés  

A medida que avanzaba por el proceso de ventas, fue crucial guiar al cliente potencial 

con acciones que lo impulsaran a profundizar su interés en concretar la compra. Por ello, se 

motivó a que los propios huéspedes o personas que visitaron el lugar compartieran su 

experiencia vivida en el Lodge a través de la fotografía. De igual manera, se buscó filtrar el 

catálogo propio y subir las mejores imágenes en las redes sociales mostrando la fauna y flora 

que rodeaban el sitio. Además, esto se llevó a cabo dentro de la segunda semana 

correspondiente y descrita en el calendario. 

6.1.1.3 Deseo   

Cuando un cliente conocía el servicio, era importante recordar que también podía haber 

encontrado el de los competidores. Por eso, para guiarlo a lo largo del proceso de decisión, fue 

esencial demostrarle que el establecimiento podía ofrecer descuentos o precios promocionales, 

fidelizando de cierta manera al cliente y eliminando directamente el deseo que pudiera tener 

hacia otra empresa. Este proceso se aplicó en la tercera semana planificada en el calendario 

editorial.  

6.1.1.4 Acción  

La fase final del proceso implicó cerrar el trato con el cliente. En ese punto, fue efectivo 

emplear gatillos mentales que impulsaran al cliente a concretar la decisión, mediante el 

bombardeo de publicidad con los tres pasos previamente descritos. Sin embargo, se 

implementó una acción adicional que consistió en crear imágenes denominadas interactivas, 

dejando de lado los 2D de una imagen y convirtiéndola en 3D mediante el uso de programas 

especializados en eso. Esta última fase fue descrita para ser aplicada en la última semana del 

calendario editorial, correspondiente a la semana cuatro.  
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6.2 Análisis FODA 

Figura 14  

Análisis FODA Eco Arazzá Lodge 

 

Nota: Elaboración propia  

6.3 Formulación de objetivos 

• Generar y compartir contenido efectivo para promocionar los servicios del 

establecimiento, incrementando el engagement en redes sociales en un 50% en un 

período de 3 meses. 

• Aumentar la afluencia de clientes y huéspedes al establecimiento en un 15% durante 

el primer mes de aplicación de la campaña publicitaria. 
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6.4 Formulación de estrategias y programas 

6.4.1 Plan de medios 

   

Tabla 16  

Plan de medios Eco Arazzá Lodge 

Medios 

digitales 

 

Periodicidad 

Costo por 

publicidad 

Tipo de 

Pauta 

Costo 

mensual 

Meses 

promoción 

Costo 

total 

Facebook 4 x semana 1$ diario Pagada 16$ Julio - 

Agosto 

32$ 

Instagram 2 x mes 35$ semanales Pagada 70$ Julio - 

Agosto 

140$ 

Tiktok 3 x semana 1$ diario Pagada 12$ Julio - 

Agosto 

24$ 

 

6.5 Ejecución  

6.5.1 Cronograma de Ejecución
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Ilustración 9  

Plantilla de Calendario Editorial de Social Media (Publicación en redes sociales) 
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Nota: Diseño propio



 

 

 

 

89 

 

 

 

6.6 Artes para redes sociales  

A continuación, se presentan ejemplos del contenido que debe publicarse conforme al 

calendario editorial descrito anteriormente y contenido para ser usado de manera impresa, entre 

ellos un Roll Up y una valla. Es fundamental que la fotografía sea el principal recurso en estas 

publicaciones, ya que tiene la capacidad de transmitir emociones y experiencias, el cual es el 

objetivo del marketing experiencial. En conjunto con el contenido seleccionado, se busca 

evocar sentimientos específicos en el espectador, los cuales se identificaron a través de la 

encuesta aplicada en el proyecto. Este enfoque permite conectar emocionalmente con la 

audiencia, generando un mayor impacto visual y fortaleciendo la experiencia del cliente. 

6.6.1 Highlights  

En este apartado perteneciente a los perfiles de las redes sociales de Instagram y 

Facebook, se busca marcar y dejar evidencia sobre el contenido que sea reposteado a partir de 

una publicación de algún cliente o de historias que considere el establecimiento relevante. El 

objetivo de estos highlights es poder captar la primera vista en el contenido de una persona que 

ingres a ver dichos perfiles, por ello, a continuación de mostrarán los iconos que podrán ser 

usados como fondo de cada uno de los momentos destacados.  

 

Ilustración 10  

Highlights íconos  

 

Nota: Elaboración propia. 

6.6.2 Fase de Atención  

En la fase de Atención de la estrategia de contenido para redes sociales, se busca captar 

el interés de las personas hacia el establecimiento mediante la publicación de fotos de la flora 

que rodea el lugar y la fauna que puede apreciarse solo allí, como es el caso de los colibríes. A 
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diferencia de otros lugares de la Amazonía, en nuestro sitio es posible observarlos de cerca, lo 

que representa una experiencia única. Para fortalecer esta atracción, se ha implementado el uso 

de inteligencia artificial, permitiendo que los usuarios imaginen la belleza de observar a estas 

aves. Este enfoque también apela al interés personal, invitando a los huéspedes a explorar y 

conocer más sobre la flora y fauna que hacen especial al Lodge.  

Para complementar este apartado se propuso el diseño de una valla publicitaria, para 

abordar el tema de cautivar al público de manera visual, por ello se adjuntará el diseño y un 

mockup ejemplo de cómo el diseño podría quedar.  

 

6.6.2.1 Temática: Imágenes destacadas    

Figura 15 

Post con temática: imágenes destacadas 

 

Nota: Elaboración propia. 
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Figura 16 

Post con temática: imágenes destacadas 

 

Nota: Elaboración propia.  

Texto  

En Eco Arazzá Lodge, la magia de la naturaleza se despliega en cada hoja, en cada flor. 

Visítanos y descubre el encanto que nos rodea #ecoarazzalodge  #natural 

#naturaleza #nature #naturelovers #flowers #mera #lodge #turismo 

6.6.2.2 Temática: Imágenes interactivas 

Figura 17 

Colibrí: Imagen interactiva 

El objetivo de este contenido es primar el sentimiento de interés en la persona que 

interactúe con él, es por ello que, gracias a la inteligencia artificial se podrá dar vida a este tipo 

de imágenes de aves y animales de la zona, incorporando sonidos, para su posterior escaneo 

con la aplicación de Artivive y así poder disfrutar de una muestra de realidad aumentada. Esto 

ayudara a generar incertidumbre en la persona que lo vea, promulgando en un futuro el visitar 

el sitio y poder constatar de manera real lo que vio mediante su celular.  

https://www.facebook.com/hashtag/ecoarazzalodge?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX6lCqwoNZKYkCBRpL_v-t2-tZomB0BoQKmITzrZSHI2-KLnATznHaoZCVPYDmEYqJm02y58fRceP2hwVM8tVYNwfzMBoTHUlL2PHcH0mMVet_vfQP5N5VJqvQwbDpq1ItDNFuKjdb0D24aZHEuYFDQwGmNBco5RndkblDmxCMCLn0Qts6WMQkdPXnUZERh-3QxqhMDHI2MMSf0VDxnC77mdWV8_pzGPIvVa8jO7-Dylg&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/natural?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX6lCqwoNZKYkCBRpL_v-t2-tZomB0BoQKmITzrZSHI2-KLnATznHaoZCVPYDmEYqJm02y58fRceP2hwVM8tVYNwfzMBoTHUlL2PHcH0mMVet_vfQP5N5VJqvQwbDpq1ItDNFuKjdb0D24aZHEuYFDQwGmNBco5RndkblDmxCMCLn0Qts6WMQkdPXnUZERh-3QxqhMDHI2MMSf0VDxnC77mdWV8_pzGPIvVa8jO7-Dylg&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/naturaleza?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX6lCqwoNZKYkCBRpL_v-t2-tZomB0BoQKmITzrZSHI2-KLnATznHaoZCVPYDmEYqJm02y58fRceP2hwVM8tVYNwfzMBoTHUlL2PHcH0mMVet_vfQP5N5VJqvQwbDpq1ItDNFuKjdb0D24aZHEuYFDQwGmNBco5RndkblDmxCMCLn0Qts6WMQkdPXnUZERh-3QxqhMDHI2MMSf0VDxnC77mdWV8_pzGPIvVa8jO7-Dylg&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/nature?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX6lCqwoNZKYkCBRpL_v-t2-tZomB0BoQKmITzrZSHI2-KLnATznHaoZCVPYDmEYqJm02y58fRceP2hwVM8tVYNwfzMBoTHUlL2PHcH0mMVet_vfQP5N5VJqvQwbDpq1ItDNFuKjdb0D24aZHEuYFDQwGmNBco5RndkblDmxCMCLn0Qts6WMQkdPXnUZERh-3QxqhMDHI2MMSf0VDxnC77mdWV8_pzGPIvVa8jO7-Dylg&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/naturelovers?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX6lCqwoNZKYkCBRpL_v-t2-tZomB0BoQKmITzrZSHI2-KLnATznHaoZCVPYDmEYqJm02y58fRceP2hwVM8tVYNwfzMBoTHUlL2PHcH0mMVet_vfQP5N5VJqvQwbDpq1ItDNFuKjdb0D24aZHEuYFDQwGmNBco5RndkblDmxCMCLn0Qts6WMQkdPXnUZERh-3QxqhMDHI2MMSf0VDxnC77mdWV8_pzGPIvVa8jO7-Dylg&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/flowers?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX6lCqwoNZKYkCBRpL_v-t2-tZomB0BoQKmITzrZSHI2-KLnATznHaoZCVPYDmEYqJm02y58fRceP2hwVM8tVYNwfzMBoTHUlL2PHcH0mMVet_vfQP5N5VJqvQwbDpq1ItDNFuKjdb0D24aZHEuYFDQwGmNBco5RndkblDmxCMCLn0Qts6WMQkdPXnUZERh-3QxqhMDHI2MMSf0VDxnC77mdWV8_pzGPIvVa8jO7-Dylg&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/mera?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX6lCqwoNZKYkCBRpL_v-t2-tZomB0BoQKmITzrZSHI2-KLnATznHaoZCVPYDmEYqJm02y58fRceP2hwVM8tVYNwfzMBoTHUlL2PHcH0mMVet_vfQP5N5VJqvQwbDpq1ItDNFuKjdb0D24aZHEuYFDQwGmNBco5RndkblDmxCMCLn0Qts6WMQkdPXnUZERh-3QxqhMDHI2MMSf0VDxnC77mdWV8_pzGPIvVa8jO7-Dylg&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/lodge?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX6lCqwoNZKYkCBRpL_v-t2-tZomB0BoQKmITzrZSHI2-KLnATznHaoZCVPYDmEYqJm02y58fRceP2hwVM8tVYNwfzMBoTHUlL2PHcH0mMVet_vfQP5N5VJqvQwbDpq1ItDNFuKjdb0D24aZHEuYFDQwGmNBco5RndkblDmxCMCLn0Qts6WMQkdPXnUZERh-3QxqhMDHI2MMSf0VDxnC77mdWV8_pzGPIvVa8jO7-Dylg&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/turismo?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX6lCqwoNZKYkCBRpL_v-t2-tZomB0BoQKmITzrZSHI2-KLnATznHaoZCVPYDmEYqJm02y58fRceP2hwVM8tVYNwfzMBoTHUlL2PHcH0mMVet_vfQP5N5VJqvQwbDpq1ItDNFuKjdb0D24aZHEuYFDQwGmNBco5RndkblDmxCMCLn0Qts6WMQkdPXnUZERh-3QxqhMDHI2MMSf0VDxnC77mdWV8_pzGPIvVa8jO7-Dylg&__tn__=*NK-R
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Fuente: Imagen obtenida del sitio web “El Oriente” 

Link del video:  

https://drive.google.com/file/d/1II7JrjcB45mE5t3odlbEfV923ANy_K5f/view?usp=driv

esdk 

Link de la aplicación para iphone:  

https://apps.apple.com/us/app/artivive/id1188737494 

Link de la aplicación para Android:   

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.artivive&hl=en 

Texto  

Experimenta la magia de la naturaleza con este video generado gracias a la 

inteligencia artificial, conoce el encanto del colibrí aun sin tener que verlo en persona 

. #ecoarazza #biodiversidad #amazon #Ecuador #ecolodge #luxurytravel 

#MeraDondeNaceLaVida 

 

6.6.2.3 Valla publicitaria 

Ilustración 11  

Valla Eco Arazzá Lodge 

La presente valla publicitaria ayudará al establecimiento a captar la atención del cliente, 

ya que podrá ser colocada en un punto estratégico con alta afluencia de turistas. El objetivo de 

este material es buscar la atención visual y generar un sentido de curiosidad acerca de los 

servicios que el establecimiento ofrece. 

https://drive.google.com/file/d/1II7JrjcB45mE5t3odlbEfV923ANy_K5f/view?usp=drivesdk
https://drive.google.com/file/d/1II7JrjcB45mE5t3odlbEfV923ANy_K5f/view?usp=drivesdk
https://apps.apple.com/us/app/artivive/id1188737494
https://www.facebook.com/hashtag/ecoarazza?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/biodiversidad?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/amazon?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/ecuador?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/ecolodge?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/luxurytravel?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/meradondenacelavida?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
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Nota: Elaboración propia.  

 

Figura 18 

Mockup valla 

 

Nota: Mockup valla obtenida de Freepik, diseño propio.   

6.6.3 Fase de Interés  

En la fase de Interés de la estrategia de contenido para las redes del establecimiento, los 

resultados de la encuesta demostraron que las personas se sienten atraídas por lugares con una 

trayectoria destacada en la organización de eventos y recepciones. Este interés está relacionado 
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con conocer cómo se realizaron esos eventos y los detalles de calidad con los que el 

establecimiento cuenta y que se ofrecieron para garantizar una experiencia única al cliente. Por 

lo tanto, se propuso compartir contenido sobre este tipo de eventos, incluyendo imágenes que 

despierten el interés del público y ofrezcan una experiencia visual atractiva a los seguidores 

del Lodge en redes sociales.  

Además, se propuso el realizar en vivos dentro de las redes del lugar, para solventar 

dudas o inquietudes, así también para mostrar cierto contenido sobre los eventos que se lleven 

a cabo el día de la trasmisión. Otro punto tomado en cuenta es la promoción de los servicios de 

manera física, para lo cual, se optó por diseñar un Roll Up que luego puedan ser impresos y 

puedan ser movilizados a las ferias a las que los representantes del establecimiento asistan, 

buscando generar ese interés antes mencionado en el cliente para que este pueda visitar el lugar.   

 

6.6.3.1 Publicaciones en redes sociales 

Figura 19  

Post para redes sociales 

 

Nota: Elaboración propia.  
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Figura 20 

Post para redes sociales 

 

Nota: Elaboración propia.  

Texto 

 Los momentos especiales deben ser momentos únicos, que mejor manera de 

hacer de tu evento algo inolvidable junto a Eco Arazzá Lodge, cotiza con nosotros y se parte 

de nuestro collage de experiencias agradables como en el caso de estas imágenes. . 

#eventosyrecepciones #nature #ecoarazza #arazzalodge 
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6.6.3.2 En vivos 

Figura 21 

Publicidad para En Vivos 

 

Nota: Elaboración propia.  

Texto 

 Ven y comparte de un momento ameno junto a nosotros, disfruta de buena 

música con nuestra artista invitada, solventa dudas y conoce un poquito más de nuestros 

servicios… ¡TE ESPERAMOS!         

#ecoarazza #biodiversidad #amazon #Ecuador #ecolodge #luxurytravel 

#MeraDondeNaceLaVida 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/hashtag/ecoarazza?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/biodiversidad?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/amazon?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/ecuador?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/ecolodge?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/luxurytravel?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/meradondenacelavida?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
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6.6.3.3 Roll up para promoción en físico  

Ilustración 12  

Roll Up servicios Eco Arazzá Lodge 

Este roll up puede ser movilizado con facilidad a cualquier tipo de convención de 

turismo o reunión que la empresa como tal tenga. Este material ayudará a promocionar los 

servicios, pero no de manera invasiva, ya que, al tener colores y formas minimalistas es 

agradable a la vista y puede despertar ese interés en la persona que lo ve, incitándole a obtener 

más detalles.   

 

Nota: Elaboración propia  
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Figura 22 

Mockup de Roll Up 

 

Nota: Plantilla de Roll Up Freepik, diseño propio   

6.6.4 Fase de Deseo 

Durante la etapa de Deseo, se decidió implementar rebajas en los variados servicios y llevar a 

cabo rifas para recompensar a los clientes leales. La meta de esta táctica es alentar la inclinación 

a contratar nuevamente los servicios más adelante, mientras a su vez produce vivencias 

agradables en probables clientes nuevos por medio de una rebaja por tiempo definido. Dicha 

promoción motiva a los usuarios a descubrir los servicios ofrecidos y la calidad que caracteriza 

al Lodge. Aparte, se empleó la fotografía para plasmar y comunicar las sensaciones y 

emociones que los participantes en la encuesta vincularon con esta clase de vivencias, 

generando otra vez una sobresaliente experiencia visual para el público.  
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6.6.4.1 Temática: Sorteos 

Figura 23 

Post para la temática de sorteos 

 

Nota: Elaboración propia  

Texto 

 Gana un descuento del 50% en el paquete de 4 días y 3 noches 

✨Válido para no más de dos personas  

✨Uso de instalaciones >Desayuno (el primer día) > Platos a la carta van aparte  

✨Descubre la magia que rodea a Eco Arazzá Lodge  

  Pasos para participar: 

  Seguirnos en nuestro Instagram 

  Poner like en esta publicación 

  Etiquetar a la/s personas con quien compartirías esta experiencia 
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  Compartir esta publicación en tus historias etiquetándonos! 

  El sorteo finaliza el día 5 de agosto, donde el ganador será seleccionado en un live en 

nuestra página de Facebook a las 16:00H.  

      Si el ganador no cumple con los requisitos se sorteará de nuevo! 

      La fecha de estadía queda sujeta a la disponibilidad del hotel. 

   SUERTE    

6.6.4.2 Temática: Días especiales   

Figura 24 

Post con la temática de días especiales 

 

Nota: Elaboración propia  
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Texto 

 El aroma a Amazonía, la simbiosis entre diferentes especies de flora y fauna, los 

cantos de las aves, los murmullos de los insectos constituyen la riqueza de nuestro entorno 

natural. #ecoarazza #biodiversidad #amazon #Ecuador #ecolodge #luxurytravel 

#MeraDondeNaceLaVida 

 

6.6.5 Fase de Acción 

Para complementar las fases anteriores, se propuso diseñar promociones de duración 

extremadamente corta, incentivando a los clientes a aprovechar la oferta de manera inmediata 

y, de forma indirecta, motivándolos a visitar el establecimiento. Asimismo, se planteó la 

colaboración con influencers para promocionar el Lodge, como se evidenció en el video subido 

por el GAD de Pastaza, donde se mencionaron el Lodge y sus servicios.  

6.6.5.1 Promos flash  

Figura 25 

Promoción flash 

 

Nota: Elaboración propia.  

https://www.facebook.com/hashtag/ecoarazza?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/biodiversidad?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/amazon?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/ecuador?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/ecolodge?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/luxurytravel?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
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Leyenda  

  Presenta este post y serás acreedor de un descuento del 50% en el uso de 

nuestra zona húmeda, incluye: piscina, sauna, turco e hidromasaje.  

✨Válido de 10am a 12pm 

✨No incluye el uso de las demás instalaciones como senderos, canchas deportivas y 

demás. #ecoarazza #biodiversidad #amazon #Ecuador #ecolodge #luxurytravel 

#MeraDondeNaceLaVida 

6.6.5.2 Marketing de influencers  

Figura 26 

Portada de video sobre el establecimiento 

 

Nota: Elaboración propia, foto de WWF Ecuador.  

 

 

https://www.facebook.com/hashtag/ecoarazza?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/biodiversidad?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/amazon?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/ecuador?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/ecolodge?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/luxurytravel?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/meradondenacelavida?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVCAJoYxzDatFBNWcFXN3TSscb9rVHVqdYVWUS3xrZE_qdxXUdfYvslpJk_jnvGnMYAy0abkl8UJ8ZhMZHj9TYE7LZp_4_0bQEEa9EU83C2P3YP3_Y1pXNGLX8j4aogtuoCmdn2wtOaZ5EcHMBFPHJLqyVJ5yYJOMSWbNffqmkHh-AhI0AO4rGbPJhTKe_JpPTDtADU4GQ2Qf5WEP7PGN2R&__tn__=*NK-R
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Leyenda 

  Visita el Corredor de Vida. Y vive una #experiencia #inolvidable en 

interacción con la #naturaleza, en el Corredor de Conectividad Llanganates-Sangay.  

#ecoarazza #yosoyelcorredordevida  #corredorecologicollanganatessangay  

https://www.facebook.com/Gadpastaza/posts/784117370563354 

 

6.7 Retroalimentacion y control 

En esta fase, se recopilan datos y estadísticas sobre el rendimiento de la campaña que 

previamente fue diseñada, evaluando indicadores clave como el alcance, la interacción, el 

impacto en la audiencia y el retorno de la inversión inicial, teniendo en cuenta que el objetivo 

principal es aumentar las ventas. La retroalimentación obtenida permite identificar qué 

mensajes y contenido es el más aceptado y se adapta mejor con el público y cuáles necesitan 

mejora. Con esta información, se pueden ajustar elementos como el contenido previamente 

mencionado, la frecuencia de publicación, los canales utilizados y la segmentación del público 

objetivo en temas de la promoción pagada.  

El control con regularidad durante esta fase asegura que la campaña esté alineada con 

los objetivos iniciales y cumpla con sus objetivos, permitiendo redireccionar estrategias en 

tiempo real y maximizar el impacto publicitario, disminuyendo así hasta cierto punto la 

inversión. Además, la fase de retroalimentación y control permite extraer aprendizajes valiosos 

que sirven como base para futuras campañas que la empresa o establecimiento quiera lanzar 

para consolidar su posición en el mercado. 

 

6.8 Presentación contenida  

En el link adjunto se encuentra un repositorio recopilando los artes previamente 

mostrados en el apartado de la propuesta, se encuentran representados de una manera más 

atractiva como catálogo. Este formato de compilación será mostrado a los dueños del 

establecimiento para su posterior uso.  

https://issuu.com/alejandrogoyes1435/docs/presentaci_n_contenido_para_eco_arazz

_lodge 

 

 

 

https://www.facebook.com/hashtag/experiencia?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZV4oSK4K4CWp9n-Bk2KdlLSzrj9qrBdhoMP1_RhoHhQ7G-ZpAAPJ5PMtggL7T2xj0GH2tn5orPXwn2LH48zU1JGsOISF0fGFFlK-g2_-v4LU4ypXs52x2GbFBNn39VncdSriLJEF-TsgZ2V51aPKsLtutkPNZBwM5CXuTsUAVX6BO_6ZEdxBckOXP628WMIpGUYsKkDiWYSaREhmeKUagwKJQIexNEMtUxnPJiaXPTYCKmY3Nme0Lq0-DR3qMRFbNE&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/inolvidable?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZV4oSK4K4CWp9n-Bk2KdlLSzrj9qrBdhoMP1_RhoHhQ7G-ZpAAPJ5PMtggL7T2xj0GH2tn5orPXwn2LH48zU1JGsOISF0fGFFlK-g2_-v4LU4ypXs52x2GbFBNn39VncdSriLJEF-TsgZ2V51aPKsLtutkPNZBwM5CXuTsUAVX6BO_6ZEdxBckOXP628WMIpGUYsKkDiWYSaREhmeKUagwKJQIexNEMtUxnPJiaXPTYCKmY3Nme0Lq0-DR3qMRFbNE&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/naturaleza?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZV4oSK4K4CWp9n-Bk2KdlLSzrj9qrBdhoMP1_RhoHhQ7G-ZpAAPJ5PMtggL7T2xj0GH2tn5orPXwn2LH48zU1JGsOISF0fGFFlK-g2_-v4LU4ypXs52x2GbFBNn39VncdSriLJEF-TsgZ2V51aPKsLtutkPNZBwM5CXuTsUAVX6BO_6ZEdxBckOXP628WMIpGUYsKkDiWYSaREhmeKUagwKJQIexNEMtUxnPJiaXPTYCKmY3Nme0Lq0-DR3qMRFbNE&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/ecoarazza?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZV4oSK4K4CWp9n-Bk2KdlLSzrj9qrBdhoMP1_RhoHhQ7G-ZpAAPJ5PMtggL7T2xj0GH2tn5orPXwn2LH48zU1JGsOISF0fGFFlK-g2_-v4LU4ypXs52x2GbFBNn39VncdSriLJEF-TsgZ2V51aPKsLtutkPNZBwM5CXuTsUAVX6BO_6ZEdxBckOXP628WMIpGUYsKkDiWYSaREhmeKUagwKJQIexNEMtUxnPJiaXPTYCKmY3Nme0Lq0-DR3qMRFbNE&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/yosoyelcorredordevida?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZV4oSK4K4CWp9n-Bk2KdlLSzrj9qrBdhoMP1_RhoHhQ7G-ZpAAPJ5PMtggL7T2xj0GH2tn5orPXwn2LH48zU1JGsOISF0fGFFlK-g2_-v4LU4ypXs52x2GbFBNn39VncdSriLJEF-TsgZ2V51aPKsLtutkPNZBwM5CXuTsUAVX6BO_6ZEdxBckOXP628WMIpGUYsKkDiWYSaREhmeKUagwKJQIexNEMtUxnPJiaXPTYCKmY3Nme0Lq0-DR3qMRFbNE&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/corredorecologicollanganatessangay?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZV4oSK4K4CWp9n-Bk2KdlLSzrj9qrBdhoMP1_RhoHhQ7G-ZpAAPJ5PMtggL7T2xj0GH2tn5orPXwn2LH48zU1JGsOISF0fGFFlK-g2_-v4LU4ypXs52x2GbFBNn39VncdSriLJEF-TsgZ2V51aPKsLtutkPNZBwM5CXuTsUAVX6BO_6ZEdxBckOXP628WMIpGUYsKkDiWYSaREhmeKUagwKJQIexNEMtUxnPJiaXPTYCKmY3Nme0Lq0-DR3qMRFbNE&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/Gadpastaza/posts/pfbid02yh36NEmwUisaQnfmsushGMoTkGuoAKuVSyaUs9ER7EdAyjSJTckC8bxJF6AayAeVl?__cft__%5b0%5d=AZV4oSK4K4CWp9n-Bk2KdlLSzrj9qrBdhoMP1_RhoHhQ7G-ZpAAPJ5PMtggL7T2xj0GH2tn5orPXwn2LH48zU1JGsOISF0fGFFlK-g2_-v4LU4ypXs52x2GbFBNn39VncdSriLJEF-TsgZ2V51aPKsLtutkPNZBwM5CXuTsUAVX6BO_6ZEdxBckOXP628WMIpGUYsKkDiWYSaREhmeKUagwKJQIexNEMtUxnPJiaXPTYCKmY3Nme0Lq0-DR3qMRFbNE&__tn__=-UK-R
https://issuu.com/alejandrogoyes1435/docs/presentaci_n_contenido_para_eco_arazz_lodge
https://issuu.com/alejandrogoyes1435/docs/presentaci_n_contenido_para_eco_arazz_lodge
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6.9 Propuesta de Brochure  

En el Anexo B, se incluye una propuesta de brochure que incorpora la imagen 

corporativa y los productos y servicios ofrecidos por Eco Arazzá Lodge. Este documento está 

dirigido para impresión o para ser enviado de forma digital a Operadoras de Turismo, Agencias 

de Viajes y aliados estratégicos interesados en comercializar de los productos y servicios del 

Lodge. Para su elaboración se han seleccionado imágenes atractivas y breves textos 

descriptivos que resaltan las bondades del establecimiento. Aunque este apartado no se 

menciona formalmente en el proyecto, se considera relevante incluirlo en los anexos debido a 

su importancia. 
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8 ANEXOS 

Anexo A. Certificado de encuesta a huéspedes  
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Anexo B. Propuesta de Brochure para Eco Arazzá Lodge 
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Anexo C. Formato de Encuesta 

 

 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACIÓN, HUMANAS Y 

TECNOLOGÍAS 

CARRERA DE DISEÑO GRÁFICO 

 

ENCUESTA 

Título: “Marketing experiencial como medio de reposicionamiento de la Hostería Eco 

Arazzá Lodge” 

Grupo objetivo: Personas de entre 35 y 65 años 

Encuestador: Goyes Pilamala Ramiro Alejandro  

Número de encuestados: 32 personas de diferente sexo  

Objetivo:  

• El objetivo de la encuesta es conocer que sentimientos y emociones producen 

cuestiones específicas en el cliente o futuro cliente de Eco Arazzá Lodge, por ende, la 

encuesta será aplicada al público objetivo designado en los datos de la empresa y 

posteriormente se obtendrá los resultados necesitados para los artes explicados en la 

propuesta de la investigación. 

Instrucciones: 

• Lea detenidamente cada pregunta, analice y conteste.  

• Evite seleccionar un número de respuestas superior a lo indicado en cada pregunta.  

 

La presente encuesta estará cimentada con relación a la “Rueda de las Emociones de 

Plutchik”, teniendo en cuenta las emociones y contra emociones de estas, para así tener una 

coherencia en el diseño de las opciones de las cuales el encuestado tendrá que elegir.  
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1. Cuando usted escucha sobre un Lodge eco amigable, recubierto de vegetación y 

donde puede pasar un momento ameno libre del caos de la ciudad, ¿usted siente?   

Seleccione 2 respuestas que considere correctas:  

 Interés  

 Éxtasis 

 Distracción  

 Pena   

2. Al momento de conocer Eco Arazzá Lodge y mirar todos los servicios que ofrece 

a través de las fotos en redes sociales ¿Qué sentimientos provocó en usted?   

Seleccione 3 respuestas que considere correctas:  

 Interés  

 Éxtasis 

 Distracción  

 Pena   

 Asombro 

 Vigilancia  

3. Al escuchar sobre un Lodge que ofrece paquetes de hospedaje promocionales por 

fechas importantes. ¿Usted como posible futuro cliente que sentiría?  

Seleccione 2 respuestas que considere correctas: 
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 Asombro  

 Vigilancia  

 Interés   

 Distracción   

4. Al escuchar que un Lodge ofrece decoración personalizada en caso de requerirlo 

para algún tipo de evento en especial. ¿Usted como posible cliente que sentiría?  

Seleccione 2 respuestas que considere correctas: 

 Sorpresa 

 Anticipación  

 Admiración  

 Odio  

5. Al momento de elegir un establecimiento para hospedarse. ¿Cómo cree que este 

lugar lo debería hacer sentir para poder concretar la reserva?  

Seleccione 4 respuestas que considere correctas:  

 Serenidad 

 Alegría  

 Interés  

 Confianza  

 Tristeza  

 Melancolía  

 Distracción  

 Aversión  

6. ¿Cómo le haría sentir la oportunidad de conectar con la naturaleza y el entorno 

selvático durante su visita a un Eco Lodge en la Amazonía?  

Seleccione 4 respuestas que considere correctas: 

 Serenidad 

 Alegría  

 Interés  

 Confianza  

 Tristeza  

 Melancolía  

 Distracción  
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 Aversión  

7. ¿Cómo le haría sentir el participar de actividades que promueven la conservación 

del medio ambiente y el conocimiento de la cultura local?  

Seleccione 2 respuestas que considere correctas: 

 Temor  

 Enfado  

 Interés  

 Distracción  

8. ¿Cómo podría describir la experiencia de visitar nuestro ambiente eco amigable? 

Seleccione 3 respuestas que considere correctas:  

 Interés  

 Distracción  

 Confianza  

 Aversión   

 Alegría 

 Tristeza 

9. ¿Qué emociones le provocaría el degustar la gastronomía local amazónica con 

toque gourmet que ofrece Eco Arazzá Lodge?  

Seleccione 3 respuestas que considere correctas:  

 Éxtasis   

 Temor   

 Pena  

 Enfado  

 Interés  

 Distracción  

10. ¿Cómo le haría sentir el hecho de participar en un programa de turismo que 

prioriza la sostenibilidad y el respeto por la naturaleza?  

Seleccione 4 respuestas que considere correctas:   

 Serenidad 

 Alegría  

 Interés  

 Confianza  
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 Tristeza  

 Melancolía  

 Distracción  

 Aversión 

 


