ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

“PLAN DE COMUNICACION PARA EL POSICIONAMIENTO
DEL COMPLEJO TURISTICO YAKURUNA EN LA PROVINCIA
DE ORELLANA.”

Trabajo de Integracion Curricular

Tipo: Proyecto de Investigacion.

Presentado para optar al grado académico de:
LICENCIADA EN MERCADOTECNIA

AUTORA:
JENNIFER MAITE MONAR CEVALLOS

Riobamba — Ecuador
2022



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

“PLAN DE COMUNICACION PARA EL POSICIONAMIENTO
DEL COMPLEJO TURISTICO YAKURUNA EN LA PROVINCIA
DE ORELLANA.”

Trabajo de Integracion Curricular

Tipo: Proyecto de Investigacion.

Presentado para optar al grado académico de:
LICENCIADA EN MERCADOTECNIA

AUTORA: JENNIFER MAITE MONAR CEVALLOS
DIRECTORA: ING. SONIA ENRIQUETA GUADALUPE ARIAS

Riobamba — Ecuador
2022



© 2022, Jennifer Maite Monar Cevallos

Se autoriza la reproduccion total o parcial, con fines académicos, por cualquier medio o

procedimiento, incluyendo la cita bibliografica del documento, siempre y cuando se reconozca el
Derecho de Autor.



Yo, Jennifer Maite Monar Cevallos, declaro que el presente Trabajo de Integracion Curricular es
de mi autoria y los resultados del mismo son auténticos. Los textos en el documento que provienen

de otras fuentes estan debidamente citados y referenciados.
Como autora asumo la responsabilidad legal y académica de los contenidos de este Trabajo de

Trabajo de Integracion Curricular; el patrimonio intelectual pertenece a la Escuela Superior

Politécnica de Chimborazo.

Riobamba, 08 de diciembre de 2022

Jennifer Maite Monar Cevallos
C.l1. 2200121446



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

El Tribunal del Trabajo de Integracion Curricular certifica que: El Trabajo de Integracién
Curricular; tipo: Proyecto de Investigacion, “PLAN DE COMUNICACION PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO TURISTICO YAKURUNA EN LA
PROVINCIA DE ORELLANA, realizado por la sefiorita: JENNIFER MAITE MONAR
CEVALLOS, ha sido minuciosamente revisado por los Miembros del Tribunal del Trabajo de
Integracion Curricular, el mismo que cumple con los requisitos cientificos, técnicos, legales, en

tal virtud el Tribunal Autoriza su presentacion.

FIRMA FECHA

Lcdo. Edwin Marcelo Jijon Paredes 2022-12-08

PRESIDENTE DEL TRIBUNAL

Ing. Sonia Enriqueta Guadalupe Arias M 2022-12-08

DIRECTORA DEL TRABAJO DE
INTEGRACION CURRICULAR

2022-12-08

Ing. Angelita Genoveva Tapia Bonifaz
ASESORA DEL TRABAJO DE
INTEGRACION CURRICULAR




DEDICATORIA

Dedico el presente trabajo principalmente a Dios que me ha brindado salud y vida para forjarme
de manera adecuada en mi carrera, también le dedico el esfuerzo arduo y consecuente a mis padres
Mery Cevallos y Georjinton Monar que gracias a su apoyo incondicional y su ayuda hasta el
Gltimo momento econdmico y animicamente para continuar con mi camino en la vida profesional.
De igual manera a mis amigos y familiares que me han brindado palabras de apoyo en los
momentos precisos para no derrumbarme, siendo parte importante de mi carrera, haciendo que

mi esfuerzo y dedicacién sean el orgullo de muchas personas.

Jennifer



AGRADECIMIENTO

Agradezco de manera muy especial y emotiva a la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo
Facultad de Administracion de Empresas de la Escuela de Marketing junto a sus docentes quienes
han aportado con su sabiduria y conocimientos convirtiéndose en una parte fundamental de mi
formacién universitaria quienes muchas veces se han convertido en amigos y confidentes en
momentos de vulnerabilidad, brindando palabras de apoyo y experiencias para salir con la frente
en alto.

Jennifer

Vi



INDICE DE CONTENIDO

INDICE DE TABLAS ..ottt es st es sttt s st ne st an st ne st ns s s nanssnsnansnens X
INDICE DE ILUSTRACIONES ..ottt tess e st st sen s, Xii
INDICE DE ANEXOS .....oouieiiiessieeesis et ee s s s s senss s st esnen s xiii
RESUMEN .....ooovieiicieeese et es st s st sas st n st s st an sttt ane st s s tnsanees Xiv
SUMMOARY ..ottt ettt sttt s sttt nen s st e snansnannees XV
INTRODUGCCION ..ottt ettt en st n s st 1

CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION ......cooovviieireeteeeeseees e an e, 3
1.1. Planteamiento del ProbIEMa .........cocveiiiieece e s 3
1.2. Limitaciones y delimitacCiones ..........ccccciiiiieiiiiiiiiees e 4
1.3. Problema General de INVEStIgacioN ...........cccocoviiiiiieiie e 4
1.4. Problemas especificos de investigaciOn...........c.ccccoveiiiiiii i 4
1.5. ODJEEIVOS ...t 4
151, ODJEtiVO GENEIAL ......c.oiiiiiiiiieiee et 4
1.5.2.  ODbJetivOs ESPECITICOS. ... .civiiieiiiiiiiiiieie s 5
1.6. JUSTITICACION ...ttt e b b 5
L N [V 1S 1) Tor= o (o T - USRS 5
1.6.2.  Justificacion MetodolOgiCa ........ccceeiuiiiiiiiiiii e 5
1.6.3.  JUSLIfICACION PTACHICA ....cvveiveeiieiece ettt 5
1.7. 1dEA @ AETENUEY ... bbb 6

CAPITULO II

2. MARCO TEORICO ..ot 7
2.1. Antecedentes de INVESLIJACION .........cccueiiiiie i e 7
2 S O O T [ ToF: Uo{ o] 1RSSR 8
80 - Vo SRR 9
2.1.3.  Plan de COMUNICACION. ........couiiiiiieieieie ettt sre e e e e ans 9
2.1.4.  Beneficios de un plan de comUNICACION. ........ccooiiiiiiiiiiiieeee e 10
2.1.5. COomMUNICACION INTEINAL ...iiuiiiiiiiiiieiieie ettt nne s 11
P2 LG TR O o 0T g [ ToF: Tod [ g [ =) 4 (-] - OO RP SRR 11

Vii



2.1.7.
2.1.38.
2.2.
2.3.
24.
2.5.
2.6.
2.7.
2.8.

P OSICIONAMIBITO. ...ceteii ettt ettt et e et e e e e e ettt eeseee et eeeeear e e eeseenenneees 12

Mix de comunicacidn de Marketing.........cccoccveveeiiiiiiiic e e 12
MALFIZ FODA ..ottt et et e et e neane st e e e e 14
ANAlSIS EXIErNO MEFE ..ot 14
ANALISIS EXIErNO IMEFT.......couiiiiiiice st 15
Formulacion de EStrategias.........cccveueiiiirieiie et sre e 15
PIAN 8 ACCION ...ttt ettt ettt re e e 15
e (=TS U] 10 121 (o TR 15
Az LU E: UolTo ] o SRS 16

CAPITULO Il

3.
3.1.
3.2.
3.3.
3.3.1.

3.3.2.
3.4.
3.5.
3.6.
3.7.
3.7.1.
3.7.2.
3.7.3.
3.8.
3.8.1.
3.8.2.
3.9.
3.10.

3.10.1.
3.10.2.
3.10.3.

MARCO METODOLOGICO ..., 17
Enfoque de INVEStIGAaCION ......c.oouiiiiiiiiite e 17
NiVel de INVESTIGACION .......c.oiiiiiiiiiiieee e 17
Disefio de INVESTIGACION..........ccveiiiiece et sae e 17

Segun la manipulacion o no de la variable independiente (no experimental, casi

experimental, eXPerimental) ..........cooeiiiiiiie e 17
Segun las intervenciones en el trabajo de campo (transversal, longitudinal)........... 17
de estudio (documental/de CaMPO).........ccovviiiiiiiiiie e 17
Poblacién y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra.............. 18
Meétodos, técnicas e instrumentos de iNnvestigacion...........cccecevvvevievieccec e, 19
V=] (0T [ PSSR 19
MELOAO ANAITTICO ... .cuieiie et 19
MELOAO DEAUCTIVO ...ttt 19
MELOAO INAUCTIVO ... et 19
LT (0T LSRR 20
ENCUEBSTA. ...ttt ettt sb b nan e neae e 20
LY - USSR 20
INSEFUMEBNTOS ...ttt bbbttt s r e nree s 20
Analisis de 1a Situacion aCtual ...........cccoviiiiiiiiii i 20
oV 20 1Y, OSSR 22
MALFIZ METE ...t e et et seeenee e 23
Foda estratégico / Matriz Cruzada ...........coeveieiiiie i 24

viii



CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS................ 26
4.1. Resultado de enCUESTa INTEINA.........ccccieiiiice e e 26
O - (o TR UPP PP 27
A.1.2. B0 oo bbbt 28
4.1.3. NIVEl 0 INSEFUCCION .....eoviiiiiiieie et 29
S N\ 1= 0 Fo N | Vo (=TSR 30
CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO ..ottt sttt 42
5.1. PrOPUESTA. ...ttt ettt b e sbe e be e naee e 42
5.1 1. ESHAIEGIA L ..ottt 42
5.1.2.  ESHAIEGIA 2 ..ovviiiiieeteite sttt bbbt 42
TR T 1 -1 (=10 T U R URSPRTR 43
TR S 1 = 1 =T | = SRR 43
5.15.  ESHAEGIA D .ooveiiiiiieieiie st 44
5.1.6.  ESHAIEGIA 6 ..o.veveieeeieiiiiieiie ettt 44
TN O R 1 2 1 (=T | - PSPPSR PO PP PR PRPPRPN 45
TN T 1 -1 (=0 T U RPN 45
5.1.9.  ESHAEIA 9 .oooiiiie ittt srr e e nrae s 46
CONCLUSIONES. ..ottt sttt b e e seea e beebaasbesbesbeaseetesreas 50
RECOMENDACIONES ..ottt bbb 51
BIBLIOGRAFIA

ANEXOS



INDICE DE TABLAS

Tabla 1-3:
Tabla 2-3:
Tabla 3-3:
Tabla 4-3:
Tabla 5-3:
Tabla 6-3:
Tabla 1-4:
Tabla 2-4:
Tabla 3-4:
Tabla 4-4:
Tabla 5-4:
Tabla 6-4:

Tabla 7-4:
Tabla 8-4:
Tabla 9-4:

Tabla 10-4:
Tabla 11-4:
Tabla 12-4:

Tabla 13-4:

Tabla 14-4:

Tabla 15-4:
Tabla 1-5:
Tabla 2-5:
Tabla 3-5:
Tabla 4-5:
Tabla 5-5:
Tabla 6-5:
Tabla 7-5:

Datos para Calcular 1a MUESEIA ..........cccveieiiiiiiee e 18
MALFIZ PEST ..ottt sttt st ettt et e neeeee e 21
IMAEFIZ FODA ...ttt bbbttt 21
IMBLFZ IMIEF L ...t 22
MALFTZ METE ...t 23
[ A O (12 Vo - OSSR 25
1ST= (o PP PP 27
o T TSP USSP 28
NIVEl A INSEFUCCION ...t e 29
NIVEL DB INGIESOS ...ttt esnee e 30
¢Con qué frecuencia le gusta salir a vacacionar? ............ccoceevvevvereresvereesennenns 31

¢ Cuél de los siguientes sitios turisticos (balnearios) se le viene a la mente cuando

AESEA VACACIONAI? .....iiieiiiie ittt ettt bbbt nae s 32
¢ Estaria dispuesto a visitar el complejo Yakuruna? ...........cccccceevveveeiecieeneenne. 33
¢Qué aspectos considera que se deberia mejorar en el complejo?............c........ 34

¢Como ha sido su experiencia al visitar el complejo en el caso de haberlo
FEAIIZAUO? ...t nrae s 35
¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar visitar y utilizar los servicios del complejo?36
¢ Cuél es su grado de satisfaccién frente al servicio del complejo?................... 37
¢Considera que la implementacion de un plan de comunicacion en el complejo
Yakuruna mejorara Su pOSICIONAMIENTO? ........ceverviririeieiesiceeee e 38
¢Mediante qué medios de comunicacion ha escuchado informacién del complejo
TUFISEICO YAKUIUNG? ..o 39

¢Por cudl de los siguientes medios de comunicaciéon le gustaria recibir

informacion del COMPIEJO? ......ccveiiiiiieieeee e 40
¢Por qué red social le gustaria ver spots publicitarios del complejo?................ 41
Estrategia de souvenir de bienvenida...........cccocvevviiieiecincic e 42
Estrategia de manejo de redes SOCIAIES..........ccccveiiveiieiie e 42
Estrategia de video promocional.............cccevieiienieiieie e 43
Estrategia de vallas publiCitarias............cccooeiiiiiiiniic e 43
Estrategia de implementacion de sefialética............ccccvevereveiieiese e, 44
Estrategia de reconstruccidn de la imagen corporativa ............cceeeveeveiivesieiinens 44
Estrategia de convenio con agencias de turiSmMo ..........ccceeveveiieeieciesiee s 45



Tabla 8-5:
Tabla 9-5:
Tabla 10-5:

Estrategias de tripticos €N hOtelES .........c.covviviiiiciii e

Estrategia de miSiOn Y VISION ........c.cooviiiiiiiiiicic et

Matriz POA

Xi



INDICE DE ILUSTRACIONES

lustracion 1-2:
lustracion 1-3:
lustracion 2-3:
lustracion 1-4:
lustracion 2-4:
lustracion 3-4:
lustracion 4-4:
lustracion 5-4:
lustracion 6-4:

llustracion 7-4:

llustracién 8-4:

llustracién 9-4:

llustraciéon 10-4:

llustracion 11-4:

llustracion 12-4:

llustracion 13-4:

llustracion 14-4:

llustracion 15-4:

llustracion 16-4:

Modelo de COMUNICACION ........ovviiiieieieitesieee e 14
MALFZ IMEF L ... e 22
MALFTIZ METE .. sree s 24
Resultado de encuesta INTEIMNA..........cueiviiiiiie e 26
SBXO ettt bbbt bbb 27
BAaO. .. .o e 28
NIVEl A& INSEIUCCION........eiiieeieiee ettt 29
NIVEL 08 TNQIESOS ...ttt 30
¢Con qué frecuencia le gusta salir a vacacionar? ............c.cceevevveresiesieerennens 31

¢Cuél de los siguientes sitios turisticos (balnearios) se le viene a la mente

cuaNdo desea VACACIONAI? .........ccviverrirririieiere e 32
¢Estaria dispuesto a visitar el complejo Yakuruna?..........ccccoecvvviivniiernnnns 33
¢Qué aspectos considera que se deberia mejorar en el complejo?................ 34

¢Coémo ha sido su experiencia al visitar el complejo en el caso de haberlo
FEAIZAUO?.. ... 35
¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por visitar y utilizar los servicios del
(070 ] .01 o] 1= o 1TSS 36
¢Cudl es su grado de satisfaccion frente al servicio del complejo?.............. 37
¢Considera que la implementacién de un plan de comunicacién en el complejo
Yakuruna mejorara su posiCionamiento? ........cccccveveeveeiiesiresinesee e see e 38
¢Mediante que medios de comunicacién ha escuchado informacion del
complejo turistico YakurunNa? .........ccoeeiireniiinisisieeee s 39
¢Por cuél de los siguientes medios de comunicacion le gustaria recibir
informacion del COMPIEJO? ......ocvviiiiiiiiiiiecee e 40

¢Por qué red social le gustaria ver spots publicitarios del complejo?........... 41

Xii



INDICE DE ANEXOS

ANEXO A:
ANEXO B:

ANEXO C:
ANEXO D:
ANEXO E:
ANEXO F:
ANEXO G:
ANEXO H:

ANEXO I:

ANEXO J:

ENCUESTAS

DESARROLLO DE SOUVENIR DE BIENVENIDA PARA LA ESTRATEGIA
1

MANEJO DE REDES SOCIALES, SEGUN ESTRATEGIA 2

DESARROLLO DEL VIDEO PROMOCIONAL PARA LA ESTRATEGIA 3
DESARROLLO DE LA VALLA PUBLICITARIA SEGUN ESTRATEGIA 4
DESARROLLO DE SENALETICA PARA LA ESTRATEGIA 5
DESARROLLO DE SENALETICA PARA LA ESTRATEGIA 5

DISENO DE LA RECONSTRUCCION DE LA IMAGEN CORPORATIVA
PARA LA ESTRATEGIA 6

DESARROLLO DE TRIPTICOS INFORMATIVOS PARA LA ESTRATEGIA
8

DESARROLLO DE LA MISION Y VISION PARA LA ESTRATEGIA 9

Xiii


file:///C:/Users/USUARIO/Documents/TESIS_JENNIFER/TESIS-ARCHIVO%20FINAL.docx%23_Toc126099985

RESUMEN

La presente investigacion sobre el posicionamiento del complejo turistico Yakuruna en la
provincia de Orellana tuvo como objetivo desarrollar estrategias de posicionamiento a través de
un plan de comunicacion gque permita el mejoramiento en multiples aspectos internos y externos
mediante el uso correcto de informacion concreta y verds permitiendo conocer el contexto
cultural, social y econdmico del sector turistico de forma amplia. Por consiguiente, se emple6 una
metodologia de un nivel de estudio exploratorio y descriptivo, que se refiere a las cualidades
internas y externas de los hechos en un tiempo determinado, donde se verifica al momento de
describir los componentes principales de la realidad y en base a ello, se realizé la aplicacion de
encuestas a un determinado estrato socioecondmico dentro de la zona geografica establecida asi
como también una entrevista al alto mando administrativo de dicho complejo turistico. Se
aplicaron varias herramientas de estudio mismas que permitieron determinar la situacion actual
del complejo turistico Yakuruna, estas fueron: anélisis PEST, matriz MEFI, matriz MEFE, matriz
FODA y diagnostico estratégico. La propuesta contiene estrategias y tacticas de comunicacion
gue permitiran de una u otra forma lograr que el complejo turistico se posicione y logre éxito a
través del paso del tiempo haciendo uso correcto de la tecnologia a través del marketing digital
haciendo que el nivel de aceptabilidad supere el 95,80% manteniendo una informacién veraz y
actual permitiendo conocer los constantes cambios del mercado turistico, desarrollando y

ejecutando estrategias de comunicacion.

Palabras clave: <MARKETING DIGITAL>, <TURISTICO> <RECONOCIMIENTO>,
<POSICIONAMIENTO>, <COMUNICACION>.

03-03-2023
0446-DBRA-UPT-2023
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SUMMARY

This research entitled the positioning of the Yakuruna tourist site in the province of Orellana
aimed to develop positioning strategies through a communication plan that allows the
improvement of multiple internal and external aspects through the correct use of concrete
information, allowing one to know the cultural, social, and economic context of the tourist sector
in a broad way. Therefore, a methodology of an exploratory and descriptive study level was used,
which refers to the internal and external qualities of the facts at a determined time and where they
are verified at the moment of describing the main components of the reality. It was necessary a
survey application to a determined socioeconomic stratum within the established geographical
area was carried out, as well as an interview with the high administrative command of the tourist
place. Several study tools were applied to determine the current situation of the Yakuruna tourist
location: PEST analysis, EMIF matrix, EMEF matrix, SWOT matrix, and strategic diagnosis. The
proposal contains communication strategies and tactics that will allow in one way or another to
achieve that the tourist complex is positioned and achieves success through the passage of time,
making correct use of technology through digital marketing, and making the level of acceptability
exceed 95.80% by maintaining accurate and current information, allowing to know the constant

changes in the tourism market, developing and executing communication strategies.

Keywords: <DIGITAL MARKETING>, <TOURISM>, <RECOGNITION>,

<POSITIONING>, <COMMUNICATION>.

Leorlardo/E. Cabezas A.
0601880420

XV



INTRODUCCION

La Cordillera de los Andes, majestuoso accidente geogréafico que divide al pais en tres regiones
continentales muy bien definidas, da origen a variedad de microclimas propicios para la
diversidad de flora y fauna mas importantes en el mundo, en este contexto geografico los espacios
que la naturaleza brinda, permite desarrollar actividades turisticas y recreativas que atraen a
visitantes nacionales y extranjeros que pueden vivir en un territorio reducido y relativamente en
tiempo corto de todos los microclimas del mundo. Uno de los atractivos mas apetecidos a nivel
internacional, luego de las Islas Galapagos por su puesto, es la region amazénica del Ecuador,
sector adyacente al bosque nublado y que es la entrada a la gran planicie amazoénica continental,
dividida politicamente en cinco provincias, es la cuna de la mayor reserva faunistica, bioldgica,
hidrica y ancestral, pero seriamente amenazada por la extraccion petrolera, rubro importante de

ingresos para el erario nacional.

Centraremos nuestro estudio en la provincia de Orellana, la mas petrolera y extensa del pais, se
encuentra ubicada en el Nororiente del pais con una superficie aproximada 21675 Km? limita al
Norte con la provincia de Sucumbios, al Sur con Pastaza y Napo al Oeste con la frontera de Peru,
atravesada por el majestuoso rio Napo que nace en las estribaciones de la Cordillera de los
Llanganates y que a su paso alimenta su caudal con importantes sistemas fluviales como el Coca,
Tiputini, Suno, Aguarico, Payamino, Jivino, Cononaco, Nashifio, Indillamay Yasuni y estos, por
una interminable red de afluentes menores que permiten desde siempre la navegacion, el comercio

y el sustento de pueblos ancestrales asi como de habitantes colonos.

Es esta intrincada red fluvial, la que ha permitido que se defina a esta provincia como Orellana;
EL ULTIMO PARAISO, donde se pretende instalar una adecuada industria turistica que sirva a
nacionales y extranjeros, aprovechando las bondades de rios y selva que transporten a quienes

llegan a un mundo diferente a pleno contacto con el medio ambiente en esencia pura.

Orellana ofrece diversidad de espacios para aprender de la naturaleza, sitios como: Parque
Nacional Yasuni, Reserva Faunistica Cuyabeno, Parque Nacional Sumaco Napo — Galeras,
Reserva Bioldgica Limoncocha, Bosques Protectores; Napo, Payamino, Estacion Experimental
San Carlos, Rio Pacayacu, Hollin-Loreto-Coca, Patrimonio forestal flancos del Galeras, son el

deleite de turistas y cientificos en buscan descanso y conocimiento. (Orellana Amazonia Turistica 2018).

En el limite provincial Orellana- Sucumbios, se encuentra el cantén La Joya de los Sachas,

fundado por un grupo de colonos alla por los afios 70, en medio del auge petrolero y la facilidad

de colonizar el sector por el gobierno dictatorial de la época. Se considera al sector como
1



eminentemente agricola y ganadero con tierras aptas para el desarrollo productivo y el mas rico
en yacimientos petroleros, aunque los millones de d6lares diarios que entrega al pais, no se ven

reflejados en su propio progreso, con mas carencias que desarrollo.

Pero a pesar de las adversidades en su territorio formado por ocho parroquias rurales y una urbana
y por las bondades de su relieve e hidrografia, entusiastas emprendedores han iniciado proyectos
turisticos que a un inicio acaparan el consumo de la poblacion local y provincial. Al no contar
con apoyo estatal son sitios desconocidos para la gran masa de consumidores nacionales y

extranjeros.



CAPITULO I

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.Planteamiento del Problema

El Ecuador es uno de los paises con mayor biodiversidad del planeta, y que ha mantenido durante
los Gltimos afios un incremento en la llegada de turistas debido a sus maravillas naturales.

Localizado en un lugar privilegiado del planeta. (Poveda Burgos & Rend6n Pérez, 2018).

En la provincia de Orellana existen varios centros turisticos que ofrecen distintos servicios tales
como hospedaje, con una infraestructura cémoda y adecuada para los turistas que siempre buscan

sentirse seguros para disfrutar de su tiempo libre.

La postpandemia abre la necesidad de que el turista requiera espacios abiertos para su
entretenimiento y descanso siguiendo los protocolos de bioseguridad por lo que sitios los cuales
son grandes y amplios en donde se respira aire puro rodeado de la naturaleza innata del oriente
como Yakuruna pueden estar en la agenda del visitante de fin de semana dando lugar a que se
distraiga y le dé un respiro diferente después de permanecer por alrededor de dos afios seguidos

en casa.

El complejo turistico Yakuruna ofrece parqueaderos, rios, areas montafiosas, areas deportivas,
piscinas de diferentes especies de peces, especies de flores, ademas de poseer una piscina

ecoldgica con molino de agua y una cascada natural de hidromasajes.

Lastimosamente el complejo turistico antes mencionado no aplica las herramientas que
proporciona la comunicacion y el marketing para lograr obtener un posicionamiento en la mente

del cliente, la falta de un plan de comunicacion hace que este centro no sea un atractivo turistico.

Debido que existe mucha competencia dentro de la provincia y del cantén La Joya De Los Sachas,
es importante implementar estrategias que comprenden el marketing y la comunicacién enfocado
a mejorar el servicio, precio, plaza y promociones que ayudaran a un mejor desarrollo comercial,
la fidelizacion del cliente, reconocimiento y posicionamiento, ademas de lograr un impacto
positivo en lo econémico y social para la poblacion y poder cumplir con las expectativas y

requerimientos del consumidor.



Este proyecto busca aportar en el crecimiento de esta actividad, tanto social como econdmico,
aprovechando la gama de atractivos que Yakuruna posee y que son de gran importancia para el

pais como para el mundo, asi mismo, se intenta potencializar el turismo en el sector.

1.2.Limitaciones y delimitaciones

Una de las limitaciones es que el lugar a investigar se encuentra a casi 10 horas de Riobamba,
dificultando el obtener informacion de manera rapida, ademas de no contar con redes sociales
activas para la interaccion con sus cibernautas.

Una limitacién existente de igual manera es el escaso apoyo de las instituciones como el GAD
municipal para la realizacion de una via de asfalto, el complejo se encuentra en una comunidad

alejada del centro de la ciudad, dificultando la entrada de los turistas.

1.3.Problema General de Investigacion

¢Cdémo ayudara un plan de comunicacién al posicionamiento del complejo turistico Yakuruna en

la provincia de Orellana?

1.4.Problemas especificos de investigacion

¢Cuéles seran las herramientas a utilizar para obtener las bases tedricas que permitan la
investigacion para el posicionamiento del complejo turistico?

¢Qué se necesita para realizar un analisis situacional de la provincia de Orellana que permita
implementar metodologias y técnicas para mejorar la gestion de comunicacion turistica del
complejo Yakuruna?

¢Cdémo crear un plan de comunicacion que permita aplicar estrategias para el posicionamiento del

complejo Yakuruna?

1.5.ODbjetivos

1.5.1. Obijetivo General

Realizar un plan de comunicacion para el posicionamiento del complejo turistico Yakuruna en la

provincia de Orellana.



1.5.2. Obijetivos Especificos

« Establecer las bases tedricas que permitan la investigacion para el posicionamiento del complejo
turistico Yakuruna.

« Desarrollar un andlisis situacional de la provincia de Orellana que permita implementar
metodologias y técnicas para mejorar la gestibn de comunicacion turistica del complejo
Yakuruna.

« Crear un plan de comunicacién que permita aplicar estrategias para el posicionamiento del

complejo turistico Yakuruna.

1.6. Justificacion

La presente investigacion se realizara con el objetivo de posicionar el Complejo Turistico
Yakuruna, estableciendo estrategias de comunicacion para poder estar de manera competitiva en
el mercado, es por eso que mediante esta investigacion se beneficiaran de manera directa el
propietario del complejo, gracias a la propuesta a desarrollar se podria incrementar las visitas y
obtener una mejor utilidad econémica, dentro de los beneficiarios indirectos seran: los habitantes

y organizaciones Gubernamentales que mediante la investigacion se determinaré la factibilidad.

1.6.1. Justificacion Tedrica

La presente investigacion se basara relativamente en el plan de comunicacién, de tal forma que
se pueda ampliar la informacidn obtenida de las diferentes fuentes y poder determinar de una

mejor manera el problema y buscar las mejores opciones de solucion para la investigacion.

1.6.2. Justificacion metodolégica

El trabajo de investigacion se tratara de distintos métodos y técnicas que ayudaran y facilitaran la
recoleccion de datos para un mejor diagndstico de la situacion en el complejo turistico y poder
realizar las mejores estrategias para el plan de comunicacion, que permita lograr el

posicionamiento del complejo.

1.6.3. Justificacion Practica

La investigacion demostrara lo importante que es contar con un plan de comunicacion, para lograr
el posicionamiento y que ademas mejoren los ingresos en el complejo. Con el plan de

comunicacién el complejo turistico Yakuruna podrd implementar las estrategias de forma
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adecuada para lograr mejores resultados y poder entrar en la mente del consumidor como su

primera opcidn para pasar las vacaciones en familia.

1.7.1dea a defender

Variable Independiente

Plan de Comunicacién

Variable Dependiente

Posicionamiento del complejo turistico Yakuruna en la provincia de Orellana.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de investigacion

Yakuruna que en lengua kichwa significa yaku=agua y runa= hombre (hombre del agua), es un
paradisiaco lugar, regado por la vertiente menor del rio Jivino Verde y una orografia que permite
la formacidn de cascadas a lo largo de 5 km, para acceder al mismo los visitantes deben tomar la
via Lago — Coca a la altura de la parroquia Enokanki, en un viaje por carretera de primer orden
llegamos hasta la parroquia 3 de Noviembre a una distancia aproximada de 15 km, y luego tomar
una via de tercer orden hasta llegar a la comunidad kichwa 12 de Febrero, un amplio letrero invita
a disfrutar de sus instalaciones donde los turistas locales y nacionales disfrutan de bafios en la
cascada, piscina para menores, las aguas del rio Jivino, camping en bosques nativos, seccion de
cocina al aire libre, pesca deportiva, pista de baile y servicio de alimentacion a precios médicos.
En el afio 2017 empez6 sus actividades adecuando sus instalaciones para recibir a los bafistas,

inaugurandose en diciembre del 2018.

Al no contar con un plan de comunicacion la investigacion se basara en implementar dicho plan
para el posicionamiento del complejo turistico, debido a la falta de informacion se investigara en

documentos de repositorios existentes de otras investigaciones referentes al tema planteado.

“Plan de Comunicacion para Posicionar la Imagen Corporativa de la Empresa Productora de audio
y video Ayllu Pak Kawsay de la Ciudad de Riobamba” (Pilatufia, 2020). Analizado los temas de
investigacion de otros tesistas de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo y de otras
Universidades se puede determinar que el plan comunicacional se centra exclusivamente en
buscar mejorar los niveles de interrelacion del personal de una institucion o empresa con la
presencia de sus clientes y en otro caso es buscar alternativas de marketing en lo relacionado a su
publicidad y a la organizacion estructural de la empresa, por lo que es evidente que el tema
planteado para la presente investigacion es totalmente diferente porque la productora Ayllupak
Kawsay se proyecta es abrir otros espacios de desarrollo publicitario con la microempresa de la
ciudad de Riobamba, siendo de gran impacto y que de seguro ayudard mucho en el desarrollo de

marketing a muchas empresas, instituciones, negocios y comercio de la ciudad de Riobamba.

Plan de comunicacion para el posicionamiento de la empresa “Merseguridad cia Ltda.” de la

ciudad de santo domingo de los colorados (Vivanco, 2021). Actualmente la comunicacion representa

una herramienta importante que deberia ser realizado de manera eficaz al interior de cada una de
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las organizaciones. El plan de comunicacién es la raiz que permite una comunicacion
organizacional o empresarial competente. Como la 10 comunicacion es una labor que expone un
conjunto de propdsitos, es necesario para toda compafiia ordenarla y llevarla a la préctica, por tal

fundamento se deberia llevar a cabo una estrategia de comunicacion.

Plan de Comunicacion para Posicionar la Empresa Mundotronic en la Ciudad de Riobamba,
Provincia de Chimborazo (Valencia Tanquefio, 2019) Cuando se intenta transmitir un mensaje a los
diferentes pablicos, sean estos internos o externos, la organizacion utiliza diferentes herramientas
de comunicacion. Las empresas y sus productos no pueden carecer de una estrategia de
comunicacién, por lo tanto, se debe comunicar considerando las oportunidades, los momentos y

los medios pertinentes.

La comunicacion es el proceso en el cual se transmiten sentimientos, mensajes, ideas,
experiencias, a través de diferentes codigos y canales, con el fin de que lo que se quiere transmitir

llegue a su receptor y este tenga una reaccion.

2.1.1. Comunicacion.

La comunicacion es un acto entre dos individuos que permite transmitir informacion, para ello
intervienen diversos elementos que facilitan o no el proceso.

e Emisor: La persona (o0 personas) que emite un mensaje.

e Receptor: La persona (0 personas) que recibe el mensaje.

e Mensaje: Contenido de la informacion que se envia.

e Canal: Medio por el que se envia el mensaje.

e Codigo: Signos y reglas empleadas para enviar el mensaje.

e Contexto: Situacion en la que se produce la comunicacion.

Este proceso es eficaz cuando el emisor hace que el receptor entienda plenamente el mensaje.

(webgou)

En las Gltimas décadas, el sector de la comunicacién ha sufrido transformaciones sustanciales y
con ello el accionar de los agentes involucrados en el proceso, las nuevas tecnologias inciden en
innovadoras estrategias de marketing y comunicacion para mejorar los procesos, sin embargo, en
la actualidad el acceso global a las plataformas comunicacionales satura con mensajes y productos

que alejan el interés del consumidor.



Plan

“Un plan es una lista de pasos con detalles de tiempo y recursos, utilizados para lograr un
objetivo de hacer algo. Generalmente se entiende como un conjunto temporal de acciones
previstas a través de las cuales se espera lograr un objetivo. Cuanto mas estructurado sea el

plan, se obtienen mejores resultados. Los planes pueden ser formales o informales ”. (euroinnova,
2022).

Un plan hace referencia a las decisiones de caracter general que expresan los lineamientos
politicos fundamentales, las prioridades que se derivan de esas formulaciones, la asignacion de
recursos acorde a dichas prioridades, las estrategias de accidén y el conjunto de medios e
instrumentos que se van a utilizar para alcanzar las metas y objetivos propuestos. El plan tiene
por finalidad trazar el curso deseable y probable del desarrollo nacional o del desarrollo de un
sector, ya sea econdmico, social o cultural. Los planes, engloban a su vez, programas y proyectos.

Es el pardmetro técnico-politico que enmarca a los programas y proyectos. (Montes de Oca, 2018).

Un plan interpreta la toma de decisiones de caracter general que enmarcan estrategias de accion,
donde constan los medios e instrumentos que nos permitan alcanzar las metas y objetivos.

El plan debe consolidarse a través de programas y proyectos, en donde se identifican claramente
los objetivos de la institucion, las rutas a seguir, los obstaculos que se enfrentan en el camino, las
herramientas para usarse por parte del comunicador institucional; de tal manera un plan es un

instrumento que nos permite llevar a cabo la idea del proyecto (Caldas Ledn citado por Moya, 2020)

Debe consolidarse a través de planes y proyectos que identifican objetivos institucionales,

obstaculos que se presentaren para su ejecucion etc., en sintesis, es la idea central del proyecto.

2.1.2. Plan de comunicacion.

El plan de comunicacion es un documento que recoge las politicas, estrategias, recursos, objetivos
y acciones de comunicaciones, tanto internas como externas, que se propone realizar una
organizacién. Contar con uno ayuda a organizar los procesos de comunicacion y guia el trabajo
comunicativo. Ademas de facilitar la orientacion y evitar la dispersion a la que puede llevarnos el
trabajo dia a dia, el plan promueve el seguimiento y la evaluacion de estos procesos, lo que nos
hace cuestionarnos continuamente y buscar mayor calidad. Es recomendable que esta herramienta
no acabe constituyéndose como una pauta estanca y limitadora, sino una guia de principios y

propuestas flexible y adaptable (Sierra, 2021).



El plan de comunicacién recoge estrategias internas y externas que propone realizar una
organizacién, a mas de ser guia, facilita los procesos en bisqueda de calidad. Se recomienda que
la herramienta sea considerada no como limitadora, si no, como guia flexible y adaptable.

En consecuencia, las partes de un plan de comunicacion radican principalmente en la descripcion
de la situacion, el planteamiento de los objetivos de comunicacion, las estrategias de
comunicacién, identificacion de publicos objetivos, mensajes basicos, acciones, calendario o
cronograma y presupuesto. Por todo lo anterior, el plan de comunicacion responde a unas pautas
de accién que tiene una organizacion conforme a la consecucién exitosa de uno o varios
propositos, de la misma manera aquello tiene también un enfoque de rentabilidad, eficacia y por
ende alcanzar un nivel alto de posicionamiento y reconocimiento de la marca o empresa que debe
estar ajustado y pensado conforme periodos de tiempo (a mediano y corto plazo), funcionamiento

y resultados tangibles e intangibles (Pilatufia, 2020).

Dentro de sus componentes (descripcion, objetivos comunicacionales, estrategias, identificacion
de publicos objetivos, mensajes, acciones, calendario, cronograma y presupuesto), EI plan
responde a una propuesta comunicacional pensado a corto, mediano y largo plazo, para afianzar

los objetivos.

2.1.3. Beneficios de un plan de comunicacion.

“Los beneficios que permiten la comunicacion de la idea, siendo la estimulacion de la
imaginacion, como también el alimentar el cerebro y ejercitar la mente. Cabe mencionar que
aumenta la atencién; fortaleciendo la escritura, hablay escucha. Elevando en el individuo

un pensamiento de forma creativa.” (Rodriguez Solis, 2022).

La comunicacion de la idea permite estimular el desarrollo de la imaginacion, entrelazando la
atencidn, la lecto-escritura y expresion oral, elevando la creatividad del sujeto.

Por supuesto, el plan de comunicacion de una empresa tiene unos beneficios importantes para
ella:

e Permite actuar sobre datos medidos y no a ciegas.

e Limita un presupuesto que impedira que se gaste mas dinero del que se debe.

e Ayuda a enfocar los esfuerzos del equipo y a tener claros los objetivos en todo momento.

e Nos permite dilucidar qué fallos y qué aciertos hemos cometido en cada accion.

Por todo ello, el plan de comunicacion de una empresa es una herramienta que recomendamos

para cualquier situacién en la que se decida difundir un mensaje al mercado. (Kyocera, 2021).
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2.1.4. Comunicacion interna.

La comunicacion interna empresarial en Ecuador ha tomado un papel muy relevante para que la
organizacion se fortalezca y desarrolle correctamente, la cual se enfoca primordialmente en todas
las actividades comunicacionales que nacen de los lazos y articulaciones internas que se reflejan

perfeccionando la préctica y visibilidad de la compafia y sus actividades o deberes. (Yance Jacome
& Egas Cruz, 2018)

En el Ecuador para que la organizacion se desarrolle se ha optado en ciertos casos por la
comunicacion interna empresarial, para visibilizar a las empresas a través de diversas estrategias.
Las empresas son cada vez mas conscientes de que sus publicos internos son sus principales
prescriptores y que hay que escucharlos para que hagan suyos los objetivos de la organizacion.
Los trabajadores pueden ser los embajadores mas fieles de la marca si la empresa sabe convertirlos
en protagonistas. La comunicacion interna se erige como el medio mediante el cual han de
activarse las conversaciones entre la empresa y los trabajadores, que pasan a ser considerados
colaboradores. Una comunicacion que debe dejar de ser vertical unidireccional descendente para

convertirse en bidireccional ascendente y horizontal. (Marin Pérez, 2019)

Las empresas estan conscientes de que su publico interno (trabajadores) se constituyen en
prescriptores de los objetivos de la organizacion, una adecuada comunicacion los transforma en
mensajeros de la misma, a un publico externo, Cambiar el concepto de comunicacién

unidireccional descendente a un proceso bidireccional, ascendente y horizontal.

2.1.5. Comunicacion externa.

La comunicacion externa en las organizaciones es una prioridad que trabajar para el logro de los
objetivos empresariales, donde una correcta gestién del proceso tiene que sustentarse en
documentos normativos y estratégicos. Con el desarrollo de las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion, los espacios, las plataformas y los instrumentos que brinda
Internet y la Web 2.0, las redes sociales han adquirido vital importancia para las empresas y el

desarrollo de la comunicacidn en estas. (Graveran Ruiz, Sanchez Diaz, & Portuondo Vasquez, 2019).
La comunicacion externa es prioridad para las organizaciones con el afan de lograr los objetivos

empresariales, El desarrollo de Internet y la Web 2.0 brinda espacios fabulosos en plataformas

vitales para las empresas y el auge comunicacional de las mismas.
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La comunicacidn externa trabaja con los publicos externos que son todos aquellos grupos sociales
que tienen un determinado interés en nuestra organizacion. Los publicos externos de una
organizacidn son numerosos, pero, no debe perderse de vista que alguno de ellos interesa méas que

otros a la organizacion. (citado por Lino Ferrin & Chamba, 2020).

Como su nombre lo indica este trabajo se centra en el publico o potencial cliente interesado en la
oferta empresarial. Estos grupos son numerosos, con interés distintos a escuchar o visualizar la

propuesta.

2.1.6. Posicionamiento.

El contexto de un mundo mas globalizado ha generado mercados mas competitivos que obliga a
organizaciones posicionar sus productos en el gusto y universo de consumidores o usuarios, los
mismos que ven satisfechas sus necesidades de consumo. Podemos entonces considerar al
posicionamiento como; instrumento fundamental para valorar la propuesta de comunicacion

seleccionada por la o las organizaciones, Estrategia que permite establecer ventaja en el mercado.
(Urbina, Neiro, 2020)

Tradicionalmente el posicionamiento se lo ha realizado por medio de campafias en radio y
television, en los Gltimos afos las redes sociales han desplazado en buena parte a esta estrategia
comunicacional. Las campafias buscan posicionar productos y servicios, ademas aportar un valor
agregado a los mismos. Para esto es indispensable alianzas estrategias con proveedores, creando

atractivas ofertas para mantener y atraer clientes. (Pefafiel Siguenza, Erazo Alvarez, & Narvaez Zurita,
2020)

La web 2.0 es la clave del desarrollo de la social media optimizacion, permite a las empresas
ingresas directamente a estas comunidades digitales, con informacion Gtil para el marketing.
(Morales, 2010), las redes permiten a las PYMES posicionar mayor cantidad de publicidad en
internet con eficacia y eficiencia, eso ayuda al cliente estar a un click de la informacién que

requiere del producto u ofertas del mercado. (Morales, 2010). (Amira et al., Hancco Gomez, Cutipa Limache,
& Flores Mamani, 2019)

2.1.7. Mix de comunicacion de marketing

El mix de comunicacion o también conocido como la mix promocional de marketing consiste en
la mezcla de 5 factores claves para una comunicacion efectiva. Para los autores Kotler y Armstrong

(2017) el mix comunicacional es la combinacion especifica de 5 herramientas basicas que usan las
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compariias para tener una comunicacion mas efectiva con sus clientes de manera que facilita la
persuasion y la relacion con ellos. Estos factores son: publicidad, relaciones publicas, ventas

personales, promocién y marketing directo. (kotler y Armostrong Citado por Coca Quinatoa & et al Solis
Ibarra, 2021)

Para Kotler y Armstrong (2017) el mix de comunicacion o promocional de marketing mezcla 5 factores
claves para que esta sea efectiva. Estos son: publicidad, relaciones publicas, ventas personales,

promocion y marketing directo

El mix de comunicacion de marketing es una de las cuatro variables del marketing mix,
compuesta por un conjunto de herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, venta personal y marketing directo que la empresa utiliza para comunicar el valor del
producto para el cliente y crear relaciones con él. Sin embargo, es importante crear sinergias entre
las distintas herramientas de comunicacion para obtener resultados més eficaces (aumento de
ventas, fidelizacion de clientes...), a través de la Comunicacion Integrada de Marketing (CIM),
sobre todo en la comunicacion para productos turisticos, dificultada por la intangibilidad de éstos.
Ademas, debido a que el turismo es uno de los sectores mas importantes para las economias, es
importante sefalar el uso especial de estas herramientas en el sector turistico, para intentar mejorar
la promocidn de destinos, incidiendo en los aspectos que realmente interesan a los viajeros cuando

estan eligiendo un destino turistico. (Pereira Ibafiez, 2017)

Una de las cuatro variables del marketing mix, es el de comunicacion de marketing, que agrupa a
un conjunto de herramientas de: publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, venta
personal y marketing directo que relacionar al cliente con el producto. Es importante también
crear asociaciones ente las herramientas de comunicacion para optimizar los resultados (CIM),
un claro ejemplo es el area turistica, importante para la economia mundial. EI uso especial de
estas herramientas permite una agresiva promocion de los destinos, incidiendo directamente en la

decision de los viajeros en el momento de escoger el lugar a visitar.
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llustracion 1-2: Modelo de comunicacion
Realizado por: Monar, J. 2022.

2.2.Matriz FODA

Segln (Gustavo R. Castillo-Ruano, 2018) La Matriz Foda como elemento necesario para conocer su
situacion real. Su confeccion nos permite buscar y analizar, de forma proactiva y sistematica,
todas las variables que intervienen en el negocio, con el fin de tener mas y mejor informacién al
momento de tomar decisiones.

2.3.Analisis Externo MEFE

La MEFE permite evaluar los factores externos y calcula la importancia de cada factor, en base

al principio de las oportunidades y amenazas presentes en el entorno competitivo, estableciendo
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un parametro de clasificacion por relevancia entre 0.0 y 1.0 donde 0.0 hacer referencia a menos

importante y 1.0 a méas relevante y urgente. (Steven, Sanchez Gutiérrez, & Méndez Pinzén, 2021)

2.4. Anélisis Externo MEFI

La Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI) es una herramienta que nos permite
realizar una auditoria interna de la administracion de la organizacién, permitiendo analizar la
efectividad de las estrategias aplicadas y conocer con detalle su impacto. El instrumento nos
permite evaluar las fortalezas y debilidades mas relevantes en cada area y asi formular estrategias
que sean capaces de solventar, optimizar y reforzar los procesos internos. Lo méas importante de
esta matriz es que permite tener el primer tanteo, acercamiento o primera aproximacion al

contexto de la marca a estudiar. (Gomez Rios & Fuentes Silva, 2018)

2.5.Formulacion de Estrategias

La formulacién de la estrategia caracteriza la linea de productos, los servicios ofrecidos, los
segmentos de mercado y los canales de distribucion, entre otros. Para la formulacién de la
estrategia se hace necesario elaborar un diagnostico, tanto del entorno interno de la organizacion
como del externo. Para ello se deben valorar sus fortalezas y sus debilidades y mirar en el medio
externo las oportunidades y amenazas, todo ello teniendo como referentes la mision y la vision

corporativa. (Gutiérrez j Citado por Gonzalo Arturo Pefiafiel, 2020)

2.6.Plan de Accién

Un plan de accién es una hoja de ruta que puede ayudarlo a lograr sus metas y objetivos. Asi
como hay muchas formas de llegar a un destino si va de viaje, un programa puede tomar muchos

caminos para alcanzar las metas, cumplir los objetivos y lograr resultados. (eclke, 2019)

2.7.Presupuesto

Presupuesto es un analisis sistematico que analiza el futuro y presente de un proceso productivo
y financiero de una empresa, calculando los input y output de los recursos, siendo los recursos
dinero, tiempo, materiales, uso de maquinaria y de espacio, entre otros. El presupuesto debe
entregar como resultados indicadores financieros, sobre cantidad y costo de recursos requeridos
para desarrollo del producto y del proceso productivo, rentabilidad de los productos, utilidades

esperadas, flujo de efectivo e indicadores financieros. (Narvéez Grisales, 2017)
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2.8.Evaluacién

La Evaluacion de Mercados se basa en un trabajo de investigacion que permite diagnosticar y
proyectar las variables claves que condicionan el entorno competitivo del negocio. A partir de
dicha informacién pueden proyectarse escenarios de demanda del negocio con distintos niveles

de probabilidad. (Opcion Consultores, 2019)
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CAPITULO 11l

3. MARCO METODOLOGICO

3.1.Enfoque de investigacion

Cualitativo: se realizara una entrevista al duefio de la marca para conocer si posee de un plan de
comunicacién para el posicionamiento del complejo turistico.

Cuantitativo: se realizard encuestas a las personas que trabajan en el lugar como también a los
clientes externos para conocer las fallas que tiene la marca, como las causas y efectos que tiene

la problematica.

3.2.Nivel de Investigacion

La presente investigacion cuenta con un nivel de estudio exploratorio y descriptivo, que nos
refiere a las cualidades internas y externas de los hechos en un tiempo determinado. Donde se

verifica al momento de describir los componentes principales de la realidad.

3.3.Disefio de investigacion

El disefio para la presente investigacion se realizara mediante el estudio transversal debido a que

se lo llevara a cabo en un tiempo determinado.

3.3.1. Segun la manipulacién o no de la variable independiente (no experimental, casi
experimental, experimental)

No experimental
La manipulacién de variables se la realizara de manera no experimental debido a que no se

realizard estudios cientificos en laboratorios.

3.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo (transversal, longitudinal)

Trasversal
La investigacion se realiza en un tiempo determinado a un grupo de la poblacién, con datos

importantes para el proyecto.

3.4.de estudio (documental/de campo).

Documental
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Se obtendra informacién de fuentes externas como de revistas, libros, articulos, entre otros; esto
se lo realizara con el fin de sustentar el proyecto con bases tedricas veridicas.

De Campo

Se designa que es de campo porque se aplicaran encuestas a las personas dentro de la provincia

de Orellana.

3.5.Poblacién y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

Poblacion

El presente trabajo tomara en consideracion a los clientes internos y externos del complejo. Para
los clientes internos se realizard una encuesta para medir el comportamiento, trato, ambiente, entre
otros.

El publico objetivo del proyecto de investigacion serd personas econdmicamente activas de todas
las edades, tanto hombres como mujeres que deseen pasar un momento inolvidable junto a su

familia.

SegUn (INEC, 2010) para el 2022 se proyecta la PEA de 48,111 habitantes en la provincia de orellana

los cuales seran los sujetos de estudio para la facilidad de informacion en la investigacion.

Muestra

Poblacion econémicamente activa

Para calcular la muestra se utiliz6 la informacion de los clientes externos y la férmula para la
poblacidn finita, por lo que se puede seleccionar una parte de la poblacion y obtener conclusiones

de dicha localidad.

Tabla 1-3: Datos para Calcular la Muestra

n | Tamafio de muestra ?

N | Tamafio de la poblacién 48,111
nivel

Z | Nivel de confianza 1,96

p | Grado de aceptacion 0,5

g | Grado de fracaso 0,5

e | Margen de error 0.05

Fuente: Trabajo Investigativo, 2022.
Realizado por: Monar, J. 2022.

Z2 « p*xqx*N
Te+(N—-1)+2%+p+q

n
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B 1,962 % 0,50 0,50 = 48.111
n= 0,052 % (48.111— 1) + 1,962 x 0,50 * 0,50

| 46.205,43
" =121.234 44
n =381 Encuestas

Identificar clientes internos y externos

Los clientes internos seran todo el personal de apoyo que trabaje en el complejo, haciéndolos
parte del proyecto para el posicionamiento del complejo, se les brindard capacitaciones e
incentivos para su buena participacién con el cliente.

Los clientes externos seran las personas gque viven dentro de la provincia de Orellana, los cuales

son las personas mas propensas a visitar el lugar debido a la cercania del trayecto.

3.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.7.Métodos

3.7.1. Meétodo Analitico

Este método nos servird para interpretar de mejor manera los resultados obtenidos por las
herramientas de investigacion haciendo uso de encuestas y entrevistas hacia el personal interno y
externo lo cual nos permitira realizar el analisis FODA, matriz MEFI, matriz MEFE.

3.7.2. Método Deductivo

Con el uso del metodo deductivo vamos a referir de manera especifica el cual nos ayuda a extraer
conclusiones l6gicas y validas con respecto a las premisas o proposiciones que se hayan
manifestado anteriormente. En conclusion, es un modo de pensamiento que se rige desde lo méas
general hasta lo méas especifico que nos ayudardn a determinar las herramientas antes

mencionadas.

3.7.3. Meétodo Inductivo

El método inductivo nos brindard la informacidn necesaria para sacar las conclusiones referentes

a nuestra investigacion, mediante los estudios realizados vamos a llegar a un concepto final.
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3.8. Técnicas

3.8.1. Encuesta

La encuesta es una de las técnicas mas factibles y precisas para obtener informacién en la cual
recopilaremos datos mediante el cuestionario previamente disefiado, sin modificar, ni manipular
ningln tipo de informacion, la cual sera interpretada mediante las graficas que se expresen con
respecto a las respuestas que se le realizaran a la Poblacion Econdmicamente Activa de la

provincia de Orellana.

3.8.2. Entrevista

La entrevista serd la técnica que se utilizara para recopilar informacion con el gerente de la
entidad, la cual se llevara a cabo como un conversatorio entre el entrevistador y el sujeto, en donde
se realizaran preguntas puntuales acerca de su manera de trabajar y tratar a sus colaboradores,

dando la facilidad de obtener informacion de una manera segura y de una fuente confiable.

3.9. Instrumentos

Los instrumentos que se utilizardn son, las encuestas, la entrevista y la muestra finita para la
recoleccion de datos los cuales nos sirvieron para realizar la interpretacion de la situacién actual

y realizar estrategias de mejora para el posicionamiento del lugar.

3.10. Analisis de la situacién actual

El complejo turistico Yakuruna cuenta con una buena comunicacion con sus clientes internos lo
cual le ha permitido mantener el lugar en pie garantizando la seguridad y satisfaccion de ellos, los
cuales se sienten en un ambiente sano para realizar sus labores, donde tienen la confianza de
expresar sus opiniones con respecto a su trabajo.

Con respecto a la comunicacion con sus clientes externos, el complejo no puede brindar de manera
eficaz y correcta informacion acerca de su ubicaciéon y servicios, haciendo deficiente su
comunicacion externa para su reconocimiento y posicionamiento frente a los clientes y su
competencia. A pesar de contar con un lugar atractivo que cuenta con innovacién dandole un plus
frente a sus competidores no lo hace un reconocido lugar de entretenimiento para el turista por la

falta de promocion que no se le brinda al lugar.
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Tabla 2-3: Matriz PEST

POLITICO - LEGALES

Permisos gubernamentales.

Reglamento de salubridad.

Cambios dentro de la administracion
politica.

Conflictos politicos.

ECONOMICOS
Crisis.
Desempleo.
Nivel de ingresos.
Innovacion de la competencia.

SOCIO - CULTURAL

Estilo de vida.
Ubicacion del lugar.
Tiempo laboral.
Creencias.

TECNOLOGICO

Infraestructura mejorada.
Manejo de redes sociales.
Medios de comunicacién accesibles.
Implementacién de pago con tarjeta.

Realizado por: Monar, J. 2022.

Tabla 3-3: Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades
1. Gastronomia tradicional. 1. Incremento de la poblacion.
2. Clima calido. 2. El interés de los turistas extranjeros
3. Labiodiversidad. por conocer lugares exoticos.
4. Lugares de esparcimiento. 3. Fortalecer la culturay tradiciones del
5. Precios accesibles. lugar.
6. Atencion al cliente. 4. Mejoramiento econdmico del sector.
7. Medio de transporte continto. 5. Redes sociales.
6. Ayudas gubernamentales al sector
turistico.
7. Posibilidad de ser una referencia de
entretenimiento.
Debilidades Amenazas
1. Escasos conocimientos en manejo de 1. Falta de promocién del Ministerio de
TICs. Turismo.
2. Desconocimiento en el idioma inglés para 2. Riesgo de desastres (naturales y
la comunicacion con turistas. pandemias)
3. Promocidn turistica (online y offline). 3. Preferencia hacia otros balnearios de
4. Inexistencia de sefial para medios de la zona.
comunicacion. 4, Oferta turistica innovadora por parte
5. Falta de imagen corporativa. de la competencia.
6. Falta de guias turisticos que conozcan el 5. Despreocupacion por parte del
medio. estado en el mejoramiento de vias.
7. Distante del sector urbano. 6. Las mascotas de casas aledafas

generan malestar a los visitantes.

7. Turistas sin interés del medio
ambiente que generan residuos y
contaminan.

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Monar, J. 2022.
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3.10.1. Matriz Mefi
Esta herramienta permite la evaluacion de los factores internos de la entidad, debido a que nos
brinda la facilidad de ponderar las fortalezas y debilidades que son de gran importancia para el

planteamiento estratégico de mejoras.

Tabla 4-3: Matriz MEFI

# FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO | VALOR | PONDERACION
FORTALEZAS
1 | Gastronomia tradicional. 0,06 2 0,12
2 | Clima calido. 0,04 2 0,08
3| La biodiversidad. 0,07 3 0,21
4 | Lugares de esparcimiento. 0,08 3 0,24
5 | Precios accesibles. 0,06 2 0,12
6 | Atencion al cliente. 0,09 4 0,36
7 | Medio de transporte continto. 0,09 2 0,18
SUBTOTAL 0,49 1,31
DEBILIDADES
1 | Escasos conocimientos en manejo de TICs. 0,1 4 0,4
2 | Desconocimiento en el idioma inglés para la comunicacion con turistas. | 0,08 3 0,24
3 | Promocion turistica (online y offline). 0,1 4 04
4 | Inexistencia de sefial para medios de comunicacion. 0,06 2 0,12
5 | Falta de imagen corporativa. 0,07 3 0,21
6 | Falta de guias turisticos que conozcan el medio. 0,07 2 0,14
7 | Distante del sector urbano. 0,03 3 0,09

Realizado por: Monar, J. 2022.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

1,6
DEBILIDADES

131
FORTALEZAS

lustracion 1-3: Matriz MEFI
Realizado por: Monar, J. 2022.
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Analisis

Una vez analizado los factores internos del complejo como sus fortalezas y debilidades,

encontramos que tiene un valor de ponderacion de 2,91 lo cual se deduce que las debilidades

tienen un peso mayor a las fortalezas siendo que debemos utilizar estrategias que resalten las

fuerzas del complejo para eliminar los factores internos que no estan permitiendo tener un eficaz

resultado.

3.10.2. Matriz Mefe

La matriz Mefe nos permite realizar un diagnéstico externo a través de las oportunidades y

amenazas mas importantes que afectan directa o indirectamente al complejo turistico, siendo que

los factores externos infieren mucho en la viabilidad del lugar.

Tabla 5-3: Matriz Mefe

| TOTAL
Realizado por: Monar, J. 2022.
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) PONDERACI
# FACTORES DETERMINANTES DE EXITO (0] R ON
OPORTUNIDADES
1| Incremento de la poblacion. 0,2 2 0,4
El interés de los turistas extranjeros por conocer lugares
2 | exaticos. 0,05 2 0,1
3| Fortalecer la cultura y tradiciones del lugar. 0,06 3 0,18
4 | Mejoramiento econémico del sector. 0,1 2 0,2
5| Redes Sociales 0,1 3 0,3
6 | Ayudas gubernamentales al sector turistico. 0,04 1 0,04
7 | Posibilidad de ser una referencia de entretenimiento. 0,08 1 0,08
SUBTOTAL 0,63 1,3
AMENAZAS
1| Falta de promocidn del Ministerio de Turismo. 0,04 4 0,16
2 | Riesgo de desastres (naturales y pandemias) 0,09 4 0,36
3| Preferencia hacia otros balnearios de la zona. 0,08 3 0,24
4 | Oferta turistica innovadora por parte de la competencia. 0,06 3 0,18
Despreocupacion por parte del estado en el mejoramiento de
5| vias. 0,05 4 0,2
Las mascotas de casas aledafias generan malestar a los
6| visitantes. 0,02 3 0,06
7 Turistas sin interés del medio ambiente que generan
residuos y contaminan.




MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS

1,32
Amenazas

1,3
Oportunidades

lustracion 2-3: Matriz Mefe
Realizado por: Monar, J. 2022.

Analisis

Una vez analizado los factores externos del complejo como sus oportunidades y amenazas,
encontramos que tiene un valor de ponderacion de 2,62 lo cual se deduce que las amenazas tienen
un peso mayor a las oportunidades siendo que debemos utilizar estrategias para sacar una ventaja
significativa de la coyuntura del complejo para eliminar los factores externos que no estan

permitiendo tener un resultado eficaz.

3.10.3. Foda estratégico / Matriz cruzada

Es una herramienta de ajuste que nos ayuda tener un analisis desde cuatro puntos de vista

diferentes, esto nos ayudara a realizar estrategias de mejora para el trabajo de investigacion.
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Tabla 6-3: Matriz Cruzada

COMPLEJO TURISTICO YAKURUNA

MATRIZ CRUZADA

Realizado por: Monar, J. 2022.
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Fortalezas Debilidades
1 Gastronomia tradicional. 1 Escasos conocimientos en manejo de TICs.
4 | H 2 Clima célido. 2 Desconocimiento en el idioma inglés para la comunicacién con turistas.
Analisis Interno
3 La biodiversidad. g Promocidn turistica (online y offline).
4 Lugares de esparcimiento. 4 Inexistencia de sefial para medios de comunicacion.
5 Precios accesibles. 5 Falta de imagen corporativa.
Ané| iSiS EXternO 6 Atencién al cliente. 6 Falta de guias turisticos que conozcan el medio.
7 Medio de transporte continuo. 7 Distante del sector urbano.
Oportunidades Debilidades Oportunidades
1 | Incremento de la poblacion. Ampliar la gama de gastronomia del lugar. D1;06 | Capacitar al personal en manejo de TICs.
El interés de los turistas extranjeros por conocer lugares exoticos. . Al . . i Contratar a una persona capacitada con el conocimiento apto de este idioma para una
2 Aprovechar el clima célido para la visita de més personas. D2;02 comunicacion efectiva
3 | Fortalecer la cultura y tradiciones del lugar. Desarrollar técnicas de informacion para el turista extranjero. D3;05 | Aprovechar las herramientas digitales, entre otras.
4 | Mejoramiento econémico del sector. Promocionar mediante las redes sociales los servicios del lugar. D4;04 | Colocar antenas para receptar buena sefial.
5 | Redes sociales. Brindar precios accesibles para el crecimiento econémico del sector. D5;03 | Resaltar aspectos significativos del lugar.
6 | Ayudas gubernamentales al sector turistico. Generar confianza por referencia de amigos. D6;01 | Instruir a la nueva generacion del complejo turistico.
7 | Posibilidad de ser una referencia de entretenimiento. Hacer uso eficiente del transporte pablico. D7;07 | Promocionar como un lugar valioso de visitar.
Amenazas Fortalezas Amenazas
1 | Falta de promocion del Ministerio de Turismo. F1;A6 | Construir un cerramiento seguro y apto. Mejorar las vias de comunicacién para ganar clientes.
2 | Riesgo de desastres (naturales y pandemias) F2;A3 | Realizar promociones de atraccion al turista. Crear mensajes en diferentes idiomas para el turista extranjero.
Preferencia hacia otros balnearios de la zona. Crear concientizacion del dafio en el medio ambiente. Promocionar mediante herramientas de comunicacion con apoyo del Ministerio de
3 F3;A7 Turismo.
4 | Oferta turistica innovadora por parte de la competencia. F4;A2 | Crear planes de prevencion de dafios irreversibles. Esparcir informacion acerca de planes de riesgos.
5 | Despreocupacion por parte del estado en el mejoramiento de vias. F5;A4 | Ofrecer precios psicologicos para la preferencia del cliente. Crear un ambiente de confianza y amigable con las personas.
6 | Las mascotas de casas aledafias generan malestar a los visitantes. F6;A1 | Desarrollar promocion con respecto al buen servicio. Generar charlas de cuidado del ambiente desde el guia turistico.
Turistas sin interés del medio ambiente que generan residuos y E7:A5
7 | contaminan. ! Mejorar las vias de acceso para un ingreso 6ptimo. Gestionar plan de mejoramiento de vias de acceso.




CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1.Resultado de encuesta interna
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llustracién 1-4: Resultado de encuesta interna
Realizado por: Monar, J. 2022.
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41.1. Sexo

Tabla 1-4: Sexo

VARIABLE NUMERO PORCENTAJE
Femenino 250 65,62%
Masculino 131 34,38%
Total general 381 100,00%

Realizado por: Monar, J. 2022.

= Femenino

= Masculino

lHustracion 2-4: Sexo
Realizado por: Monar, J. 2022.

Andlisis e interpretacion:

De la poblacion encuestada el 65,62 % pertenece al sexo Femenino, mientras que el 34,38% son
de sexo Masculino, quienes ayudaran a la obtencion de informacion del presente trabajo de
investigacion, permitiendo conocer diversos factores que permitiran al complejo turistico conocer
sus posibles clientes potenciales y ver la forma de como perfeccionar su sistema de comunicacién
y de servicio.
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4.12. Edad

Tabla 2-4: Edad

VARIABLE NUMERO PORCENTAJE
18-28 afios 172 45,14%
29-40 afios 150 39,37%
41-50 afios 44 11,55%
51-60 afios 13 3,41%
Maés de 61 afios 2 0,52%
Total general 381 100,00%

Realizado por: Monar, J. 2022.

3,41% _ 0,52%

-\

= 18-28 afios
= 29-40 afios
= 41-50 afios
= 51-60 afios

= Mas de 61 afios

lHustracion 3-4: Edad
Realizado por: Monar, J. 2022.

Analisis e interpretacion

De acuerdo con la ilustracion 3-4 de la poblacion encuestada, el 45,14% se encuentran entre las
edades de 18 a 28 afios, seguida del 39,37% por las edades de 29 a 40 afios, un 11,55% de 41 a
50 afios, mientras que el 3,41% entre los 51 a 60 afos, y apenas el 0,52% estan representadas por

personas de 61 afios en adelante.
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4.1.3. Nivel de Instruccion

Tabla 3-4: Nivel de instruccién
VARIABLE NUMERO PORCENTAJE

Primaria 28 7,35%
Secundaria 134 35,17%
Superior 219 57,48%
Total

general 100,00%

Realizado por: Monar, J. 2022.

= Primaria
= Secundaria

= Superior

lustracion 4-4: Nivel de Instruccion
Realizado por: Monar, J. 2022.

Analisis e interpretacion

Con los resultados obtenidos, el 57,48% de los encuestados tiene un nivel de instruccidn superior
siendo que han tenido posibilidad a alcanzar un nivel mas alto de educacion, el 35,17% de los
encuestados ha obtenido el nivel de educacién secundario y por debajo con un 7,35% ha

alcanzado solamente la primaria.
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4.1.4. Nivel de ingresos

Tabla 4-4: Nivel de ingresos
VARIABLE NUMERO

PORCENTAJE
$425 a $700 252 66,14%
$701 a $1000 106 27,82%
Mayor a $1000 23 6,04%
Total general 100,00%
Realizado por: Monar, J. 2022.

= $425 a $700
= $701 a $1000
= Mayor a $1000

lustracion 5-4: Nivel de ingresos
Realizado por: Monar, J. 2022.

Analisis e interpretacion

En base a los datos obtenidos podemos identificar el nivel de ingresos de las personas que visitan
el complejo, el 66,14% tiene un nivel de ingresos de $425 a $700, lo cual les permite tener la
posibilidad de visitar el complejo, mientras que el 27,82% tiene un ingreso de $701 a $1000 y

apenas el 6,04% representa la poblacién que tiene un ingreso mayor a $1000, lo que representa
un nivel adquisitivo alto.
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¢ Con qué frecuencia le gusta salir a vacacionar?

Tabla 5-4: ;Con qué frecuencia le gusta salir a vacacionar?
VARIABLE NUMERO PORCENTAJE

A veces 200 52,49%
Casi nunca 29 7,61%
Casi Siempre 97 25,46%
Nunca 2 0,52%
Siempre 53 13,91%
Total general 100,00%

Realizado por: Monar, J. 2022.

\\ m A veces

m Casi nunca
= Casi Siempre
= Nunca

= Siempre

llustracion 6-4: ;Con qué frecuencia le gusta salir a vacacionar?
Realizado por: Monar, J. 2022.

Analisis e interpretacion

Segln los datos obtenidos al realizar la encuesta, en base al factor de vacacionar se puede
mencionar que el 52,49% de encuestados viaja en contadas ocasiones, ya sea por diferentes
factores personales o de trabajo, el 25,46% realiza viajes con poca frecuencia, el 13,91% viaja en
repetidas ocasiones para vacacion u otros intereses, el 7,61% prefiere quedarse en su lugar de
residencia y no viajar hacia otros puntos turisticos y el 0,52% no prefiere vacacionar y su manera

de pensar radica solo en su punto de residencia.
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¢ Cual de los siguientes sitios turisticos (balnearios) se le viene a la mente cuando desea

vacacionar?

Tabla 6-4: ;Cudl de los siguientes sitios turisticos (balnearios) se le viene a la mente
cuando desea vacacionar?

VARIABLE NUMERO PORCENTAJE
Juan Montalvo 45 11,81%
Las Perlas 32 8,40%
Majagua 49 12,86%
Selva Aventura 93 24,41%
Yakuruna 162 42,52%
Total general 100,00%

Realizado por: Monar, J. 2022.

= Juan Montalvo
= Las Perlas

= Majagua

= Selva Aventura

= Yakuruna

llustracién 7-4: ; Cual de los siguientes sitios turisticos (balnearios) se le viene a la mente

cuando desea vacacionar?
Realizado por: Monar, J. 2022.

Analisis e interpretacion

En los datos obtenidos en base a la pregunta de posibles lugares a visitar se puede evidenciar que
al 42,52% de encuestados tiene en mente el complejo Yakuruna, por los atractivos, servicio y
accesibilidad que ofrece al publico, siendo el complejo con mayor reconocimiento, pero el

57,48% tienen en su mente visitar otros balnearios.
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¢ Estaria dispuesto a visitar el complejo Yakuruna?

Tabla 7-4: ;Estaria dispuesto a visitar el complejo Yakuruna?

VARIABLE NUMERO PORCENTAJE

A veces 153 40,16%
Casi nunca 11 2,89%
Casi siempre 126 33,07%
Nunca 6 1,57%
Siempre 85 22,31%
Total general 100,00%

Realizado por: Monar, J. 2022.

= A veces

= Casi hunca

= Casi siempre
= Nunca

= Siempre

lHustracion 8-4: ;Estaria dispuesto a visitar el complejo Yakuruna?
Realizado por: Monar, J. 2022.

Anélisis e interpretacion

En base a la pregunta sobre la posibilidad de visitar el complejo, el 40,16% de encuestados tiene
como decision visitar en contadas ocasiones el complejo, seguido con un 33,07% manifiesta que
casi siempre visitaria el lugar, un 22,31% desearia visitar el complejo con mayor frecuencia,

mientras que el 4,46% deciden casi nunca o nunca visitar el complejo turistico.

33



¢ Qué aspectos considera que se deberia mejorar en el complejo?

Tabla 8-4: ;Qué aspectos considera que se deberia mejorar en el complejo?

VARIABLE NUMERO PORCENTAJE

Canales de comunicacion (Publicidad) 71 18,64%
El servicio 57 14,96%
La infraestructura 111 29,13%
Vias de acceso 142 37,27%
Total, general 100,00%

Realizado por: Monar, J. 2022.

m Canales de comunicacion
(Publicidad)
m El servicio

= La infraestructura

= Vias de acceso

lustracion 9-4: ;Qué aspectos considera que se deberia mejorar en el complejo?
Realizado por: Monar, J. 2022.

Andlisis e interpretacion

En base a la pregunta sobre aspectos a mejorar del complejo turistico se puede mencionar que,
del total de encuestados, el 37,27% manifiesta que se deberia mejorar las vias de acceso, debido
a que esto mejora la accesibilidad al lugar por parte de quienes visitan el complejo, el 29,13%
menciona que la infraestructura no es la adecuada para recibir turistas lo que genera que la imagen
turistica sea decadente, el 18,64% considera que los canales de comunicacion que maneja el
complejo no son aptos para atraer turistas y generar fidelizacion en los mismos y el 14,96%

manifiesta que el servicio debe recibir una mejora.
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¢ COomo ha sido su experiencia al visitar el complejo en el caso de haberlo realizado?

Tabla 9-4: ;Como ha sido su experiencia al visitar el complejo en el caso de haberlo

realizado?

VARIABLE NUMERO PORCENTAJE

Buena 226 59,32%
Mala 2 0,52%
Muy buena 75 19,69%
Muy mala 2 0,52%
Regular 76 19,95%
Total general 100,00%

Realizado por: Monar, J. 2022.

= Buena

= Mala

= Muy buena
= Muy mala

= Regular

y

lustracion 10-4: ;Como ha sido su experiencia al visitar el complejo en el caso de haberlo
realizado?

Realizado por: Monar, J. 2022.

Andlisis e interpretacion

Segun la encuesta realizada los aspectos a mejorar, acerca de la experiencia adquirida al visitar el
complejo, el 59,32% manifiesta que su experiencia ha sido buena al visitar el complejo por lo que
su experiencia ha sido de su agrado, el 19,95% califica la experiencia como regular que por alguna
razén no les termin6 de gustar el lugar, el 19, 69% de la poblacion menciona a ver tenido una
experiencia muy buena lo que quiere decir que han disfrutado de manera increible de las

instalaciones del lugar y el 1.04% dice a ver tenido una experiencia deficiente.
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¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por visitar y utilizar los servicios del complejo?

Tabla 10-4: ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por visitar y utilizar los servicios del

complejo?
VARIABLE NUMERO PORCENTAJE
$1,50 259 67,98%
$2,00 92 24,15%
$2,50 30 7,87%
Total general 100,00%

Realizado por: Monar, J. 2022.

= $1,50
= $2,00
u $2,50

llustracion 11-4: ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por visitar y utilizar los servicios del
complejo?

Realizado por: Monar, J. 2022.

Andlisis e interpretacion

De los resultados obtenidos el 67,98% de la poblacion encuestada manifiesta que estaria dispuesta
a pagar $1,50 por disfrutar de los servicios del lugar, lo que nos quiere decir que el precio de
entrada actual fue establecido de manera correcta pensado en el turista, el 24,15% menciona que
pagaria $2,00 valorando otros factores que tal vez considera que vale lo que cuestay con un 7,87%
considera pagar $2,50 tal vez porque su poder adquisitivo les permita adquirir el servicio a ese

precio.
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¢ Cudl es su grado de satisfaccion frente al servicio del complejo?

Tabla 11-4: ;Cual es su grado de satisfaccion frente al servicio del complejo?

VARIABLE NUMERO PORCENTAJE

Bueno 225 59,06%
Muy Bueno 73 19,16%
Muy Malo 1 0,26%
Regular 82 21,52%
Total general 100,00%

Realizado por: Monar, J. 2022.

0,26% = Bueno
® Muy Bueno
= Muy Malo

m Regular

llustracion 12-4: ;Cudl es su grado de satisfaccion frente al servicio del complejo?
Realizado por: Monar, J. 2022.

Andlisis e interpretacion

El 59,06% de los encuestados considera que el servicio ofertado por parte del complejo es bueno,
debido a que existen algunas falencias que van desde atencidn al cliente hasta la misma
experiencia del turista, el 21,52% menciona que el servicio es regular por la falta de interés en
construir un complejo acorde a las expectativas del turista, el 19,16% manifiesta que el servicio
recibido por parte del complejo turistico es muy bueno, cumpliendo con las expectativas del

visitante y un 0,26% refiere que el servicio es muy deficiente y no cumple con las expectativas.
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¢ Considera que la implementacién de un plan de comunicacién en el complejo Yakuruna

mejorara su posicionamiento?

Tabla 12-4: ;Considera que la implementacion de un plan de comunicacion en el

complejo Yakuruna mejorara su posicionamiento?

VARIABLE NUMERO PORCENTAJE
No 16 4,20%
Si 365 95,80%
Total general 381 100,00%

Realizado por: Monar J, 2022.

4,20%

= No

=S

llustracion 13-4: ;Considera que la implementacién de un plan de comunicacion en el

complejo Yakuruna mejorara su posicionamiento?

Realizado por: Monar, J. 2022.

Andlisis e interpretacion

De acuerdo con la pregunta si considera implementar un plan de comunicacién el 95,80% de la
poblacién encuestada determina que un plan de comunicacion si ayudara al posicionamiento del
complejo turistico, debido al alcance significativo que puede tener la implementacién de
estrategias, el 4,20% menciona que un plan de comunicacion no tendria relevancia para el

posicionamiento del lugar.
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¢Mediante qué medios de comunicacion ha escuchado informacion del complejo turistico

Yakuruna?

Tabla 13-4: ;Mediante qué medios de comunicacion ha escuchado informacion del

complejo turistico Yakuruna?

Etiquetas de fila NUMERO PORCENTAJE

Medios impresos 7 1,84%
Radio 47 12,34%
Redes sociales 186 48,82%
Referencia de amigos 124 32,55%
Television 17 4,46%
Total general 100,00%

Realizado por: Monar, J. 2022.

m Medios impresos

= Radio

= Redes sociales

m Referencia de amigos

= Television

llustracion 14-4: ;Mediante qué medios de comunicacién ha escuchado informacion del

complejo turistico Yakuruna?

Realizado por: Monar, J. 2022.

Andlisis e interpretacion

Con un total del 100% de las personas encuestadas el 48,82% menciona que a través de las redes
sociales ha escuchado sobre el complejo, ubicacién, precios de ingreso, entre otros, el 32,55%
conoce 0 a escuchado informacién a través de referencias de amigos o familiares lo que se conoce
como marketing de boca a boca, el 12,34% ha escuchado spots publicitarios en radios de la
localidad, lo que es un punto positivo para aquellas personas que carecen de tecnologia, el 4,46%
ha visto pequefios anuncios en medios televisivos con respecto al complejo y el 1,84% conocer

poco del complejo porque han recibido volantes o informativos.
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¢Por cual de los siguientes medios de comunicacién le gustaria recibir informacion del

complejo?

Tabla 14-4: ;Por cudl de los siguientes medios de comunicacion le gustaria recibir

informacion del complejo?

Etiquetas de fila NUMERO PORCENTAJE

Correo 6 1,57%
Medios impresos 8 2,10%
Radio 22 5,77%
Redes sociales 309 81,10%
Television 36 9,45%
Total general 100,00%

Realizado por: Monar, J. 2022.

1,57% 2,10%
5,77%

m Correo

= Medios impresos
Radio

m Redes sociales

= Television

lHustracion 15-4: ;Por cudl de los siguientes medios de comunicacion le gustaria recibir

informacion del complejo?

Realizado por: Monar, J. 2022.

Analisis e interpretacion

En cuanto a la pregunta de medios de comunicacion de preferencia para recibir alguna
informacion sobre el complejo se puede decir que el 81,10% prefiere recibir todo acerca del
complejo a través de redes sociales como Facebook, Instagram o incluso Tik Tok, lo que permite
generar mejor contenido multimedia para posicionamiento, el 9,45% prefiere escuchar de ofertas
0 promociones del complejo a través de anuncios en programas de television o incluso hasta en
pequefios anuncios, el 5,77% prefiere los medios tradicionales como lo es la radio, lo que no
resulta eficiente para el complejo, el 2,10% prefiere los medios impresos ya que se ilustran mas
y generan emociones inmediatas y el 1,57% prefiere recibir cualquier tipo de informacién a través
de correos electrénicos lo que puede resultar negativo ya que la mayoria de avisos son marcados

COmo spam.
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¢Por qué red social le gustaria ver spots publicitarios del complejo?

Tabla 15-4: ;Por qué red social le gustaria ver spots publicitarios del complejo?

Etiquetas de fila NUMERO PORCENTAJE

Facebook 217 56,96%
Instagram 73 19,16%
Tik tok 75 19,69%
Twitter 6 1,57%
YouTube 10 2,62%
Total general 100,00%

Realizado por: Monar, J. 2022.

= Facebook
® |[nstagram
= Tik tok
= Twitter

= YouTube

lustracion 16-4: ;Por qué red social le gustaria ver spots publicitarios del complejo?
Realizado por: Monar, J. 2022.

Andlisis e interpretacion

La preferencia para visualizar contenido multimedia acerca del complejo el 56,96% prefiere la
red social de Facebook porque es més accesible y genera gran cantidad de contenido visual a
diario, el 19,69% prefiere la red social de Tik Tok debido a que actualmente se encuentra en
crecimiento constante y el contenido que se imparte en muy llamativo, el 19,16% prefiere
Instagram ya que es una red social que Unicamente trabaja con contenido multimedia para ilustrar
a un lugar o incluso a personas, lo que generaria mayor apogeo del complejo, el 2,62% prefiere
anuncios o video blogs en la plataforma de streaming llamada YouTube ya que Unicamente el
contenido es de alta calidad y el 1,57% prefiere Twitter como red social sin politicas de difusién

de informacion explicita.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1.Propuesta

5.1.1. Estrategia 1

Tabla 1-5: Estrategia de souvenir de bienvenida

TEMA Suvenir de bienvenida

OBJETIVO Generar confianza en el turista extranjero, a través de la entrega de suvenir
representativos para fidelizacion de este a mediano y largo plazo.

DESCRIPCION Entrega de un articulo que lleve un significado novedoso y llamativo al turista sobre
la cultura amazonica.

TACTICA -Compromiso del personal por mantener un reconocimiento a nivel internacional.
-Collares de huayruro.
-Proveedores indigenas.

ALCANCE Clientes potenciales extranjeros

PERIODICIDAD Durante todo el afio.

RESPONSABLE Colaboradores del centro turistico.

COSTO C/U $5.00 V/T $60

Este es el valor cotizado por parte de los artesanos quienes elaboran estos collares
los mismos que trabajaran juntamente con el complejo.

Realizado por: Monar, J. 2022.

5.1.2. Estrategia 2

Tabla 2-5: Estrategia de manejo de redes sociales

TEMA

Manejo de Redes Sociales

OBJETIVO

Gestionar a través del community manager las redes
sociales del complejo, creando contenido innovador y
llamativo para ganar seguidores y poder efectivizar
campanias.

DESCRIPCION

La publicidad en redes sociales nos brindard un mayor
alcance de manera rapida y eficiente para su
posicionamiento.

TACTICA

-5 post al mes (entre artes, gifts u otros)
-Desarrollo de campanias.

-Seguimiento de campafias.
-Contratacion de un disefiador.
-Community manager.

ALCANCE

Posicionar el complejo turistico en las redes sociales y
por ende en la mente del turista para su pronta visita.

PERIODICIDAD

Trabajo bajo calendario de actividades mensuales
aprobadas por parte del propietario.

RESPONSABLE

Colaboradores del centro turistico.

COSTO

$250
Este valor sera pagado por trabajo realizado

Realizado por: Monar, J. 2022.
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5.1.3. Estrategia 3

Tabla 3-5: Estrategia de video promocional

TEMA Video promocional
OBJETIVO Dar a conocer a los turistas un lugar atractivo y de
entretenimiento familiar, mediante un video para
su conocimiento.
DESCRIPCION Realizar un video en donde se muestre todos los
atractivos y servicios que brinda el lugar.
TACTICA -Realizar un video explicativo sobre determinadas
areas de gran preferencia.
-Subir el video a las diferentes redes sociales.
ALCANCE Brindar informacion al turista acerca del complejo.
PERIODICIDAD Indefinido (actualizaciones periddicas)
RESPONSABLE Colaboradores del centro turistico.
COSTO C/U $80, V/T $160
Mensualmente se entregaran 2 videos.

Realizado por: Monar, J. 2022.

5.1.4. Estrategia 4

Tabla 4-5: Estrategia de vallas publicitarias

TEMA Vallas Publicitarias

OBJETIVO Persuadir al cliente mediante vallas publicitarias
que se puedan identificar de manera rpida, para
atraer clientes potenciales.

DESCRIPCION Las vallas publicitarias son herramientas de gran
utilidad para dar visibilidad a la marca y nos
apoyaremos de ello para anunciar el servicio que
se ofrece.

TACTICA -Realizar un cronograma con respecto al tiempo
que se va a mantener esta actividad.

-Contenido creativo.
-Mensaje directo y preciso.
-Imagen de alta calidad para su legible lectura.

ALCANCE Anunciar de los servicios que brinda el complejo.

PERIODICIDAD Indefinida

RESPONSABLE Colaboradores del centro turistico.

COSTO $4500

Realizado por: Monar, J. 2022.
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5.1.5. Estrategia 5

Tabla 5-5: Estrategia de implementacion de sefialética

TEMA Implementacion de sefialética

OBJETIVO Aportar informacion de como llegar al lugar para
que sea de manera facil y segura.

DESCRIPCION La sefializacion brinda la facilidad de poder llegar
a un lugar.

TACTICA -Colocar sefalética de manera masiva.
-Fuente de buen tamafio y legible.

ALCANCE Facilidad de llegar al complejo.

PERIODICIDAD Indefinida

RESPONSABLE Colaboradores del centro turistico.

COSTO C/U $22, VIT $110

Realizado por: Monar, J. 2022.

5.1.6. Estrategia 6

Tabla 6-5: Estrategia de reconstruccién de la imagen corporativa

TEMA Reconstruccion de la imagen corporativa

OBJETIVO Perfeccionar la imagen corporativa del complejo
innovando procesos Yy servicios para atraer clientes
y fidelizarlos.

DESCRIPCION La imagen corporativa nos ayuda a tener un
reconocimiento  significativo hacia nuestros
clientes externos.

TACTICA -Promocidn de la imagen corporativa del complejo
en las diferentes redes sociales.

-Disefio gréafico de distintos tipos de publicidad.
-Reconstruccion de logo del complejo, plasmando
factores caracteristicos.

ALCANCE Reconocimiento de la marca.

PERIODICIDAD Indefinido.

RESPONSABLE Colaboradores del centro turistico.

COSTO $120

Realizado por: Monar, J. 2022.
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5.1.7. Estrategia 7

Tabla 7-5: Estrategia de convenio con agencias de turismo

TEMA

Convenios con agencia de turismo.

OBJETIVO

Brindar al turista un servicio de calidad, dandole
informacion acerca de la cultura y los inicios del
complejo, respondiendo las preguntas de sus
clientes.

DESCRIPCION

Teniendo una agencia externa nos brindard la
facilidad de que el turista compre un paquete de
viaje y este lo lleve a conocer lugares reconditos
del sector que se encuentra visitando, siendo
Yakuruna uno de ellos.

TACTICA

-Convenios externos.
-Creacion de paquetes de viaje.

ALCANCE

Promocion de la marca y del complejo a través de
paquetes turisticos.

PERIODICIDAD

Oferta por fin de temporada escolar.

RESPONSABLE

Colaboradores del centro turistico.

COSTO

Ingreso por convenio $1200 anuales
Paquetes para clientes

C/U Paquete basico $85

C/U Paquete estandar $110

C/U Paquete premium $165

Realizado por: Monar, J. 2022.

5.1.8. Estrategia 8

Tabla 8-5: Estrategias de tripticos en hoteles

TEMA

Tripticos en hoteles.

OBJETIVO

Otorgar informacion veraz y concreta sobre el
complejo con ilustraciones llamativas para atraer
clientes.

DESCRIPCION

Este tipo de herramienta permite la difusién de
informacion didactica persuasiva de la esencia del
complejo.

TACTICA

-Colocacion estratégica de los tripticos encima del
mostrador.

-Colocacion estratégica en las habitaciones a
través de un arreglo de toallas.

-Un jabon de obsequio con la marca del complejo.

ALCANCE

Persuadir al turista por el deseo de conocer el
complejo.

PERIODICIDAD

Feriados y temporada vacacional.

RESPONSABLE Colaboradores del centro turistico.
COSTO $60
Mil folletos.

Realizado por: Monar, J. 2022.
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5.1.9. Estrategia 9

Tabla 9-5: Estrategia de mision y vision

TEMA Mision y Vision

OBJETIVO Brindar un pequefio concepto de la razon de
ser del complejo turistico para lograr una

emocion en el turista.

DESCRIPCION Es la forma en que una empresa da a conocer
su razon de ser y la formaen la que va a llevar

su organizacion.

TACTICA -Implementacién de la misién y vision del
centro turistico mediante letreros los cuales

sean visibles para la lectura del turista.

ALCANCE Persuadir al turista por el deseo de conocer el
complejo.

PERIODICIDAD Indefinido.

RESPONSABLE Colaboradores del centro turistico.

COSTO C/U $9,50 V/T $19

Realizado por: Monar, J. 2022.
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Tabla 10-5: Matriz POA

N° Estrategia Descripcion Obijetivo Desarrollo de la Costo Seguimiento y Control
tactica

1 Souvenir de bienvenida Entrega de  un | Generar -Compromiso del $60 | Incremento  de  clientes=
articulo que lleve un | confianza en el | personal por mantener (cantidad de clientes del periodo
significado novedoso | turista extranjero, | un reconocimiento a actual/cantidad de clientes del
y llamativo al turista | a través de la | nivel internacional. periodo anterior) *100
sobre la cultura | entrega de | -Proveedores
amazonica. suvenir indigenas.

representativos
para fidelizacion
de este a mediano
y largo plazo.

2 Manejo de redes sociales La publicidad en | Gestionar a | -5 post al mes (entre $250 | %de alcance por
redes sociales nos | través del | artes, gifts u otros) publicacién=(alcance/total de
brindarda un mayor | community -Desarrollo de seguidores) *100
alcance de manera | manager las | campanfias.
rapida y eficiente | redes sociales del | -Seguimiento de
para su | complejo, campafias.
posicionamiento. creando -Contratacion de un

contenido disefiador.

innovador y | -Community manager.
llamativo  para

ganar seguidores

y poder

efectivizar

campafias.

3 Video promocional Realizar un video en | Dar a conocer a | -Realizar un video $160 | Tasa de engagement=Numero
donde se muestre | los turistas un | explicativo sobre de interacciones/Numero de
todos los atractivos y | lugar atractivo y | determinadas areas de visualizaciones
servicios que brinda | de gran preferencia.
el lugar. entretenimiento -Subir el video a las

familiar, diferentes redes
mediante un | sociales.

47




video para su
conocimiento.

Vallas publicitarias

Las vallas
publicitarias son
herramientas de gran
utilidad para dar
visibilidad a la marca
y nos apoyaremos de

Persuadir al
cliente mediante
vallas

publicitarias que
se puedan
identificar de

-Realizar un
cronograma con
respecto al tiempo que
se va a mantener esta
actividad.

-Contenido creativo.

$4500

Eficacia=Resultados

obtenidos/Resultados deseados

ello para anunciar el | manera rapida, | -Mensaje directo vy

servicio que se | para atraer | preciso.

ofrece. clientes -Imagen de alta calidad
potenciales. para su legible lectura.

Implementacion de sefialética La sefializacion | Aportar -Colocar sefalética de $110 | Retorno de la
brinda la facilidad de | informacion de | manera masiva. inversion=((Ingresos-
poder llegar a un | como llegar al | -Fuente  de  buen costos))/costos) *100
lugar. lugar para que | tamafioy legible.

sea de manera
facil y segura.

Reconstruccion de la imagen corporativa La imagen | Perfeccionar la | -Promocién de la $120 | Incremento  de  clientes=
corporativa nos | imagen imagen corporativa del (cantidad de clientes del periodo
ayuda a tener un | corporativa del | complejo  en las actual/cantidad de clientes del
reconocimiento complejo diferentes redes periodo anterior) *100
significativo  hacia | innovando sociales.
nuestros clientes | procesos y | -Disefio grafico de
externos. servicios  para | distintos  tipos de

atraer clientes y | publicidad.
fidelizarlos. -Reconstruccion de
logo del complejo,
plasmando factores
caracteristicos.
Convenios con agencia de turismo Teniendo una | Brindar al turista | -Convenios externos. $1200 | Eficacia=Resultados

agencia externa nos
brindara la facilidad
de que el turista
compre un paquete

un servicio de
calidad, dandole
informacion

acerca de la

-Creacion de paquetes
de viaje.

obtenidos/Resultados deseados
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de vigje y este lo
lleve a  conocer
lugares  recdnditos
del sector que se
encuentra visitando,
siendo Yakuruna uno
de ellos.

cultura 'y los
inicios del
complejo,
respondiendo las
preguntas de sus
clientes.

conocer su razén de
ser y la forma en la
que va a llevar su
organizacion.

concepto de la
razén de ser del

complejo
turistico para
lograr una

emocion en el
turista.

centro turistico
mediante letreros los
cuales sean visibles
para la lectura del
turista.

8 Tripticos en hoteles Este tipo de | Otorgar -Colocacion $60 | Incremento  de  clientes=
herramienta permite | informacion estratégica de los (cantidad de clientes del periodo
la  difusion de | veraz y concreta | tripticos encima del actual/cantidad de clientes del
informacion sobre el complejo | mostrador. periodo anterior) *100
didactica persuasiva | con ilustraciones | -Colocacién
de la esencia del | llamativas para | estratégica en las
complejo. atraer clientes. habitaciones a través de

un arreglo de toallas.
-Un jabon de obsequio
con la marca del
complejo.

9 Mision y Vision Es la forma en que | Brindar un | -Implementacion de la $19 | Eficacia=Resultados
una empresa da a | pequefio mision 'y vision del obtenidos/Resultados deseados

Total, presupuesto= $6479

Realizado por: Monar, J. 2022.
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CONCLUSIONES

El mix promocional permitira al complejo turistico Yakuruna posicionarse significativamente ya
que el 85% de la poblacion nacional se encuentra en actualizacion tecnolégica y el 15% pertenece

a la analfabetizacion es decir, se debe hacer uso del marketing digital.

A través de un amplio andlisis sobre la situacion actual del complejo se puede deducir que la
realidad en dicho lugar turistico situado en la provincia de Orellana cantén de La Joya de los
Sachas es muy bajo, es decir, no cuenta con reconocimiento y posicionamiento adecuado por lo
que se identifico la necesidad de implementar varios métodos de comunicacion y estrategias con

el fin de difundir la oferta turistica.
En la necesidad de implementar un plan de comunicacion se analiza aspectos externos del

complejo para a partir de estos deducir ciertos factores importantes a implementar por lo cual
existe un 95,80% de aceptabilidad.
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RECOMENDACIONES

Mantener constantemente actualizada la informacion tedrica en base a nuevas tendencias de
turismo o formas de vacacionar para poder estudiar y analizar ventajas del mercado y obtener

resultados veridicos efectivos.

Analizar constantemente los cambios que se produzcan en el mercado para prepararse ante
posibles eventos negativos, y proponer estrategias de posicionamiento en base a la realidad que

se vaya dando en dicho complejo.

Desarrollar, ejecutar y controlar el cumplimiento efectivo del plan de comunicacion en torno al
posicionamiento del complejo Yakuruna, mediante la aplicacion de estrategias planteadas con
anterioridad las cuales permitiran conocer los diferentes atractivos del complejo que son de gran

fuerza y que permitan posicionar al complejo a nivel nacional.
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ANEXOS
ANEXO A: ENCUESTAS

Encuesta Interna
ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES INTERNOS

Instruccidn: La lista que aparece a continuacion enumera una serie de declaraciones relacionadas
con su opinién sobre la empresa y sus operaciones. Por favor, indique hasta qué punto esta de
acuerdo con cada declaracién marcando en uno de los cinco nimeros junto a cada declaracion. Si
esta Totalmente de acuerdo marque en el nimero 5, si estd Totalmente en desacuerdo marque el
numero 1. Si sus convicciones no son tan definitivas, margue en unos de los nimeros intermedios.
Por favor diganos honestamente lo que piensa

1. En laempresa que trabajo, siento que soy parte de un equipo
Todos contribuyen al esfuerzo que realiza el equipo para servir a los clientes
Me siento responsable de ayudar a mis compafieros a que realicen bien su trabajo
Siento que soy un colaborador importante de la empresa
Me siento cdmodo en mi trabajo gracias a las normas de seguridad e higiene laboral
La empresa contrata personal cualificado para realizar sus tareas

La empresa me provee los instrumentos y equipos necesarios para desarrollar mi tarea

© N o g b~ w DN

Una de mis frustraciones en mi trabajo es que algunas veces tengo que depender de otros
empleados para servir a mis clientes

9. Tengo conocimiento de los resultados alcanzados por el complejo Yakuruna

10. La remuneracién que recibo es la adecuada y me motiva a efectuar mi trabajo
Encuesta Externa
Objetivo: Conocer el grado de posicionamiento que tiene el complejo turistico Yakuruna en la
provincia de Orellana.
Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas y conteste lo mas honesto posible segln su
opinion. Gracias

Cuestionario

Datos Generales

Sexo

Sexo Respuesta

Femenino

Masculino



file:///C:/Users/USUARIO/Documents/TESIS_JENNIFER/TESIS-ARCHIVO%20FINAL.docx%23_Toc126099985

Edad

Edad Respuesta
18-28
29-40
41-50
51-60

61 a mas

Nivel de Instruccion

Primaria

Secundaria

Superior

Nivel de ingresos
425 a 700
701 a 1000
Mayor a 1000

1. ¢Con qué frecuencia le gusta salir a vacacionar?
Siempre

Casi Siempre
A veces

Casi nunca
Nunca

2. ¢Cual de los siguientes sitios turisticos (balnearios) se le viene a la mente cuando
desea vacacionar?
Juan Montalvo

Selva Aventura

Majagua

Las Perlas

Yakuruna

3. ¢Estaria dispuesto a visitar el complejo Yakuruna?
Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca




4. ¢Qué aspectos considera que se deberia mejorar en el complejo?
El servicio
La infraestructura
Vias de acceso
Canales de comunicacion
5. ¢Como ha sido su experiencia al visitar el complejo en el caso de haberlo
realizado?

Muy buena

Buena

Regular

Mala

Muy mala

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por visitar y utilizar los servicios del complejo?
1,50
2,00
2,50
7. ¢Cuél es su grado de satisfaccion frente al servicio del complejo?

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

Muy malo

8. ¢Considera que la implementacion de un plan de comunicacién en el complejo
Yakuruna mejorara su posicionamiento?
Si
No
9. ¢Mediante qué medios de comunicacidn ha escuchado informacién del complejo
turistico Yakuruna?

VARIABLE RESPUESTA

Radio

Television

Medios impresos

Redes sociales

Referencia de amigos

10. ¢Por cual de los siguientes medios de comunicacién le gustaria recibir informacion
del complejo?

VARIABLE RESPUESTA

Radio

Television

Medios impresos

Redes sociales

Correo




11. ;/Por qué red social le gustaria ver spots publicitarios del complejo?

Facebook

Instagram

Tik tok

YouTube

Twitter

Gracias por su colaboracion



ANEXO B: DESARROLLO DE SOUVENIR DE BIENVENIDA PARA LA ESTRATEGIA 1




ANEXO C: MANEJO DE REDES SOCIALES, SEGUN ESTRATEGIA 2

ANEXO D: DESARROLLO DEL VIDEO PROMOCIONAL PARA LA ESTRATEGIA 3
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ANEXO E: DESARROLLO DE LA VALLA PUBLICITARIA SEGUN ESTRATEGIA 4

ANEXO F: DESARROLLO DE SENALETICA PARA LA ESTRATEGIA 5

YAKURUNA BIENVENIDOS

A

1KM YAKURUNA

ANEXO G: DESARROLLO DE SENALETICA PARA LA ESTRATEGIA 5




ANEXO H: DISENO DE LA RECONSTRUCCION DE LA IMAGEN CORPORATIVA PARA
LA ESTRATEGIA 6

PREMIUM
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ANEXO I: DESARROLLO DE TRIPTICOS INFORMATIVOS PARA LA ESTRATEGIA 8
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ANEXO J: DESARROLLO DE LA MISION Y VISION PARA LA ESTRATEGIA 9
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