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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo de titulacion es disefiar estrategias digitales para la promocion
turistica de la Empresa Publica Municipal de Turismo Colta Lindo y Milenario Touring
“COLMITUR-EP” del Canton Colta, Provincia de Chimborazo, teniendo como enfoque la
promocién turistica en redes sociales para un mejor posicionamiento de la marca en mercados
virtuales. Se adopta las investigaciones de tipo trasversal, no experimental observando las
reacciones del publico objetivo ante las estrategias digitales, diagnosticando la problematica del
sector. Son asumidos los métodos: analitico sintético, inductivo y deductivo, con la recoleccion
de informacion de 382 encuestas aplicadas a la PEA del &rea urbana de la ciudad de Riobamba,
estableciendo asi la desercidn de una estrategia de comunicacion digital, al identificar que el 77%
de la PEA Riobamba desconoce la oferta turistica que impulsa COLMITUR-EP, el 88% dijeron
gue les gustaria realizar actividades turisticas en el canton. El 57%, dijeron que el internet es una
de las herramientas méas idoneas para la promocidn turistica, mediante la plataforma digital
Facebook. Posteriormente la prueba de independencia Chi-cuadrado fue significativo para la
comprobacidn de las hipdtesis a partir de las encuestas realizadas del antes y el después de la
aplicacion del plan piloto, respondiendo de una forma efectiva a los estimulos generados dentro
de la realidad virtual, mostrando asi la importancia de la gestion del marketing digital en la
promocidn turistica del Canton, concluyendo con la incidencia del disefio de estrategias digitales
en la promocidn turistica. Se recomienda a COLMITUR-EP, la implementacién del proyecto de
investigacion, en vista de que genero mayor interés el segmento objetivo y esto se ve reflejado
en los resultados de las métricas, determinandose asi; un rol relevante en el posicionamiento de
la empresa, brindando a los usuarios informacion de los atractivos turisticos culturales y naturales

del canton Colta.

Palabras claves: <MARKETING DIGITAL> <ESTRATEGIAS DE MARKETING>,
<EMPRESA TURISTICA>, <METRICAS>, <ATRACTIVOS TURISTICOS>, <MARKETING
TURISTICO>.
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SUMMARY

The objective of this research project was to design digital strategies for the tourist promotion of
the Colta Lindo and Milenario municipal tourism company Touring "COLMITUR-EP" of Colta
Canton, Province of Chimborazo, focusing on tourism promotion in social networks for a better
positioning of the brand in virtual markets. Transversal, non-experimental research is adopted
observing the reactions of the target audience to digital strategies, diagnosing the problems of the
sector. The methods are assumed: synthetic, inductive and deductive analytical, with the
collection of information from 382 surveys applied to the PEA of the urban area of the city of
Riobamba, thus establishing the desertion of a digital communication strategy, by identifying that
77% of the PEA Riobamba is unaware of the tourist offer promoted by COLMITUR-EP, 88%
said they would like to carry out tourist activities in the canton. 57% said that the internet is one
of the most suitable tools for tourism promotion, through the digital platform Facebook.
Subsequently, the Chi-square independence test was significant for the verification of the
hypotheses from the surveys carried out before and after the implementation of the pilot plan,
responding in an effective way to the stimuli generated within the virtual reality, showing thus
the importance of the management of digital marketing in the tourist promotion of the Canton,
concluding with the incidence of the design of digital strategies in the tourist promotion. It is
recommended to COLMITUR-EP, the implementation of the research project, given that the
objective segment generated greater interest and this is reflected in the results of the metrics, thus
determining; a relevant role in the positioning of the company, providing users with information

on the cultural and natural tourist attractions of the Colta canton.

Key words: <MARKETING>, <DIGITAL MARKETING>, <MARKETING STRATEGIES>,
<TOURIST COMPANY>, <METRICS>, <TOURIST ATTRACTIONS>, <TOURIST
MARKETING>
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

La evolucion de la era digital y los cambios tecnoldgicos han transformado la forma de vida de
las personas en la utilizacion de los servicios y la percepcién de las marcas, razon por la cual hoy
en la actualidad los medios de comunicacion més utilizados son las redes sociales. Los usuarios
quieren participar, crear informacion, compartir, interactuar de forma directa con las empresas,
para ello existen plataformas de redes sociales que permiten pensar y actuar de forma diferente es

decir estamos en la era de la socializacion en redes sociales.

El marketing es una ciencia dindmica en la cual se utiliza diversas estrategias adaptables al cambio
a través de las nuevas tendencias del mercado, de alli nace el Marketing Digital, para potencializar
los medios de comunicacidn y estrategias promocionales, siendo en un futuro mediano el principal
medio de conexion entre usuarios y proveedores. La constante evolucion de las tecnologias y la
aparicion del Marketing digital se han convertido en el nuevo camino de comercializacién, con el
proposito de desarrollar comunicaciones directas, rapidas y de respuesta inmediata del
consumidor hacia dicho producto o servicio (VERGARA, 2017).

El adelanto de la era digital ha dado un giro en todos los ambitos entre ellos el turismo, la
implementacion de estrategias digitales que ayudan al mejoramiento de la canalizacién de toda la
informacién entre los potenciales turistas y oferentes de servicio, en cuestion de segundos
solicitan informacidn sobre lugares turisticos que desean conocer datos geograficos y beneficios

de los sitios ofertados.

El presente proyecto de investigacion se sustenta en el estudio de la poblacién econdmica activa
de la ciudad de Riobamba, su objetivo es Disefiar Estrategias Digitales para la Promocion
Turistica de la Empresa Publica Municipal Colta Lindo y Milenario COLMITUR - EP del Cant6n

Colta Provincia de Chimborazo, en respuesta a la necesidad existente de la empresa.

En el Capitulo I aborda el planteamiento del problema, al analizar la situacion se plantea los
objetivos generales y especificos, con ello se desarrolla las hip6tesis nula y alternativa

identificado las variables de estudio, para determinar la comprobacion de la incidencia que tiene



el disefio de estrategias digitales en la promocion turistica que impulsa la empresa de turismo
“COLMITUR - EP.

En el Capitulo Il se analizan el problema y sus antecedentes en el cual se selecciona las bases
tedricas del marketing, métricas y el marketing turistico siendo fundamental que lo identifica cada
una de los procesos que ayudan al avance de las estrategias digitales, en el cual se detalla los
lugares de los atractivos turisticos conforme se da a conocer en el inventario y se determina la
variedad de productos segun los lineamientos del “PLANDETUR 2020 de la empresa publica
municipal de turismo COLMITUR — EP.

En el Capitulo Il se aplica la metodologia a desarrollarse de acuerdo al tema del proyecto de
investigacion, enfatizando cada uno de los métodos, técnicas e instrumentos de recopilacién y
procesamiento de la informacidn, se determina como objeto de estudio la poblacion econémica

activa de la ciudad de Riobamba.

En el Capitulo IV se muestran todos los hallazgos obtenidos a partir de una herramienta de
investigacion como la encuesta realizada y obteniendo un andlisis situacional generando
resultados al planteamiento del problema. Paralelamente se indica el proceso de comprobacion de
las hip6tesis mediante la prueba de independencia Chi-cuadrado, demostrando el tipo de variable

gue se utiliz6 en el proceso investigativo.

En el Capitulo V se puntualiza las estrategias digitales, disefiadas en respuesta a dar solucion a la
falta de una estrategia de comunicacion digital, utilizada para la promocién de los atractivos
turisticos de la empresa publica municipal, misma que se orientan en detallar el objetivo y las
actividades a desplegarse en cada una de las etapas de implementacion de las estrategias. A demas
de analizar los datos estadisticos obtenidos a partir de las métricas generadas por la fan page de

Colta turismo.

El método empleado en la investigacion es: analitico, sintético, inductivo deductivo, y las técnicas
de recopilacién de informacién primarias y secundarias: la observacion, entrevista y la encuesta
aplicada al area urbano de la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Riobamba, se
documentd la bibliografia pertinente entre autores, tesis y la empresa publica municipal de
turismo COLMITUR - EP Canton Colta Provincia de Chimborazo. Se desarrollan las
Conclusiones y Recomendaciones generadas a partir de los resultados obtenidos de la
implementacion del plan piloto aplicado en la fan page para la promocion turistica de la empresa
publica “COLMITUR-EP”.



1.1. Planteamiento del problema
1.1.1 Situacion problemética

La region andina del Ecuador, cuenta con una variedad de atractivos turisticos tanto naturales
como culturales que se evidencian en el desarrollo de la misma. La provincia de Chimborazo,
también conocida como “la provincia de las altas cumbre”, debido a que en este lugar
encontramos el volcdn Chimborazo, el nevado mas alto del Ecuador (6.310msnm) cuenta con diez
cantones como son; Guano, Penipe, Riobamba, Chambo, Colta, Guamote, Pallatanga, Cumanda,

Alausi y Chunchi.

De acuerdo a una entrevista realizada al Ing. David Aldaz Gerente general de operaciones de la
empresa publica municipal de turismo Colta Lindo y Milenario Touring “COLMITUR-EP”, el
menciono que la empresa de turismo, no cuenta con informacion actualizada en las redes sociales
para que los turistas o posibles visitantes a estos lugares, puedan seleccionar y visualizar lugares

turisticos para una visita a un mediano plazo.

“COLMITUR-EP, carece de informacion detallada en redes sociales, mitigando que los turistas
nacionales y extranjeros tengan acceso a estos medios de comunicacion para obtener una

informacién de los beneficios que brinda cada atractivo turistico que posee el cantén Colta.

Por tal razdn se vio necesario una adecuada actualizacion, promocién, control y seguimiento de
la informacion que contenga la descripcion parcial y total del turismo de Colta; ya que la
evolucion de la comunicacién y tecnologia en su amplia red de aplicacién ha perfeccionado una
nueva tendencia de comercializacion en el mercado, denominada esta conducta de la era digital,
en la cual interacttan las empresas y los consumidores de forma directa con reacciones inmediatas
por parte de los clientes a dicho producto y/o servicio, enfocando a crear la estrategia del

marketing digital.

La oportunidad de insertarse al mundo digital, es evidente por lo cual se realiza el analisis y
determinacion de la problematica que presenta la empresa de turismo COLMITUR - EP, del

canton Colta, en el fortalecimiento de la promocién turisticos mediante estrategias digitales.

La deficiente investigacion por identificar y actualizar los inventarios de los atractivos turisticos,

ha incidido en el desaprovechamiento del potencial turistico de la zona.

El insuficiente uso de la tecnologia o hardware dada la limitada adopcion de las Tics; el
desconocimiento o la falta de interés por afiadir al proceso de gestion del marketing en el mapa
de procesos en calidad de proceso estratégico. Esto es reflejo de la subestimacion del marketing

COMO Un proceso estratégico a gestionar.



La insuficiente utilizacion de la informacion en las redes sociales, ha provocado al sector turistico
poca interactividad con los usuarios, perdiendo un mercado potencial para una posible

reactivacion econémica.
1.1.2 Formulacién del Problema

¢Cbémo incide las estrategias digitales, en la promocion de los atractivos turisticos de la empresa
COLMITUR - EP del Canton Colta, Provincia de Chimborazo?

1.1.3 Justificacion de la Investigacién

Los medios digitales es una herramienta del Marketing que permiten a los clientes tener acceso a
la informacidn en cualquier momento y lugar que lo deseen de manera inmediata. Atrds quedaron
los dias en los que los mensajes que recibian las personas sobre sus productos o servicios

provenian solo del cliente e incluian Unicamente lo que gerente deseaba que ellos supieran.

Segun datos del Banco Internacional de Desarrollo manifiesta que en los afios (2015 - 2017) se
incluyen al menos mas de 407 miles cuentas de redes sociales de gobernantes y entidades publicas
en América Latina, la investigacion refleja que el 97,6% de las entidades en Ecuador posee una
cuenta oficial de Facebook, el 90,2% una cuenta en YouTube, y el 85,4 % poseen cuenta en
Twitter. Sin embargo, las redes sociales facilitan una comunicacién rapida y eficaz con la
sociedad. (BANCO INTERNACIONAL DE DESAROLLO, 2017)

Los medios digitales son una fuente cada vez mas comun de entretenimiento, noticias, compras e
interaccion social y, actualmente, los consumidores estan expuestos no solo a lo que la empresa
dice sobre su servicio, sino también a lo que opinan los medios de comunicacién, sus amigos,
parientes, compafieros de trabajo o estudio, etc. Las personas tienden a creer mas en las
recomendaciones o posteo en las paginas de los parientes 0 amigos en redes sociales, generandose

asi la socializacion dentro del Marketing digital.

Los turistas buscan servicios en las que puedan generar valor, empresas que los conozcan, les den
una atencidn personalizada y relevante, asi como ofertas disefiadas a la medida de sus necesidades
y preferencias. Las redes sociales como medios de comunicacion y promocion se encuentran en
crecimiento, siendo en un futuro mediano el principal medio de conexion entre usuarios y
proveedores. Con la constante evolucion de las tecnologias y la aparicion de nuevos medios
digitales el Marketing digital se ha convertido en una nueva ruta de comercializacion, con el
proposito de desarrollar comunicaciones directas, rapidas y de respuesta inmediata del

consumidor hacia dicho producto o servicio.



Por ello el propdsito de esta investigacion es disefiar e implementar estrategias digitales,
enfocadas a la promocion turistica de la empresa publica municipal colta lindo y milenario touring
“COLMITUR — EP” Canton Colta Provincia de Chimborazo, es aprovechar la nueva tendencia
digital y el impacto que tienen las redes sociales como medio de comunicacion, por medio de
fotografias panoramicas 180, videos, sugerencias y comentarios publicados, sea un referente para
que los turistas y se informen sobre los servicios y beneficios de los atractivos turisticos que oferta
la empresa publica de turismo COLMITUR-EP.

La insuficiente informacién, que ofrece la empresa mediante herramientas digitales en la
promocién de lugares turisticos del canton, ha dado origen a un sector poco explorado y no se ha
aprovechado la conectividad de los usuarios y el interés de conocer nuevos lugares por medio de
las redes sociales, con esta investigacion se pretende identificar los medios de comunicacion

digitales mas idoneos para la promocidn turistica del sector.

La investigacion forma parte importante en el desarrollo del turismo no explotado del canton, con
un gran desafio en la reactivacion del sector econémico y conquistando mas turistas. Es
indispensable identificar cuéles son los medios digitales mas utilizados para interactuar con
nuestros usuarios de forma directa, generando contenido en las redes sociales a través de videos,
donde los turistas que visiten Colta cuenten sus experiencias vividas e incentiven a mas turista

para disfruten una experiencia Unica visitando los hermosos lugares turisticos de Colta.

Se pretende iniciar el ciclo de comunicacion digital con un enfoque en la promocion turistica que
impulsa la empresa pablica Municipal Colta Lindo y Milenario Touring COLMITUR - EP Canton
Colta Provincia de Chimborazo, basado en estrategias digitales, siendo este la base de
investigaciones futuras, apoyando asi al desarrollo turistico, generando fuentes de empleo para
los pobladores del canton y convirtiendo al turismo como, una de las principales fuentes de

ingresos del sector.

Los métodos de investigacion empleados en el estudio seran Analitico — Sintético para recopilar
la informacion y determinacion del problema. Dejando un precedente, en la utilizacién adecuada
de las redes sociales como una herramienta de comunicacion en el sector turistico. Ademas, el
presente estudio estéa vinculado con el objetivo No. 4 que: "Garantiza los derechos de la naturaleza
y promover un ambiente sano y sustentable"; el objetivo No. 8 que: "Afirma y fortalece la
identidad nacional, las identidades diversas, la plurinacionalidad y la interculturalidad" y el
objetivo No. 11 que: "Establece un sistema econdmico social, solidario y sostenible” (PLAN
NACIONAL DEL BUEN VIVIR, 2013).



1.2. Objetivos
1.2.1 Objetivo General

Disefiar estrategias digitales para la promocion turistica de la empresa publica municipal de
turismo Colta Lindo y Milenario Touring “COLMITUR-EP” Cantén Colta Provincia de
Chimborazo.

1.2.2  Objetivos Especificos

» Crear una propuesta basada en las herramientas digitales, para la promocién turistica de la
empresa COLMITUR - EP del Cantdn Colta.

» Implementar el plan piloto de las estrategias digitales, para la promocion turistica de la
empresa COLMITUR - EP del Cantén Colta.

» Evaluar las estrategias digitales para la promocion turistica de la empresa COLMITUR - EP
del Cantdn Colta.

1.3. Hipdtesis
1.3.1 Hipétesis nula

El Disefio de estrategias digitales no incide en la promocién turistica de la empresa publica
municipal de turismo Colta Lindo y Milenario Touring “COLMITUR-EP” Canton Colta
Provincia de Chimborazo.

1.3.2 Hipétesis alternativa

El Disefio de estrategias digitales incide en la promocién turistica de la empresa publica punicipal
de turismo Colta Lindo y Milenario Touring “COLMITUR-EP” Cantén Colta Provincia de

Chimborazo.
1.4. ldentificacion de Variables

» Variables Independiente: Estrategias digitales

» Variable Dependiente: Promocidn turistica



14.1

Operacionalizacion de las variables

Tabla 1-1 Operacion de las Variables

VARIABLE

DEFINICION

INDICADORES

PREGUNTAS

Estrategias

Es la utilizacion de plataformas

- Marketing digital.

¢Dé que se trata el

y econdmico direccionado con
el movimiento de las personas
que se encuentran fuera de su
lugar de residencia habitual por
motivos personales o de

negocios y/o profesionales.

-Turismo Sostenible

- Caracteristicas

Digitales digitales como medios de Marketing digital?
comunicacioén para la
., e, ¢Qué entendemos por
promocion y  difusion  de - Estrategias digitales L
- estrategias digitales?
productos y/o servicios.
:Qué tipos de
- Métricas de las estrategias  digitales
. . i ?
estrategias digitales EXISIEN:
¢Qué métrica se aplica
en la investigacion?
Turismo Es un fenébmeno social, cultural | -Marketing Turistico - (Qué es el Turismo?

- ¢Qué es el Turismo

Sostenible?

- ¢Qué caracteristicas

posee el Turismo?

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa




1.4.2

Matriz de consistencia

Tabla 2-1 Matriz de Consistencia

el disefio de las
estrategias
digitales en la

promocion
turistica de la
empresa
Colmitur EP

Canton Colta,
Provincia de
Chimborazo?

“COLMITUR-EP” Cantdén Colta Provincia de
Chimborazo.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

v/ Crear una propuesta basada en las
herramientas  digitales, para la
promocion turistica de la empresa
COLMITUR - EP del Canton Colta.

v" Implementar un plan piloto de las
estrategias digitales, para la promocion
turistica de la empresa COLMITUR -
EP del Cant6n Colta.

v/ Evaluar las estrategias digitales para
promocion turistica de la empresa
COLMITUR - EP del Cantén Colta.

EP del Canton Colta
Provincia de
Chimborazo.

Hipétesis 1

El Disefio de
Estrategias  digitales
incide en la promocion
turistica de la empresa
Colmitur — EP del
Cantén Colta Provincia
de Chimborazo.

V. Independiente:
Estrategias Digitales

V. Dependiente:
Incremento de
turismo

estrategias
digitales

Marketing
Turistico
Turismo
Sostenible
caracteristicas
Evolucion  del
Marketing
Digital
Importancia de
las  estrategias
digitales.
Caracteristicas
del Turistico
Turismo
Sostenible

las estrategias
digitales por medio
de:

Entrevistas

Grupo Focal
De campo para
obtener datos

precisos de la
investigacion:
Encuestas
Meétricas estrategias
digitales.

FORMULACIO ) )
N DEL OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES TECNICAS INSTRUMENTOS
PROBLEMA
OBJETIVO GENERAL Hipétesis Nula V. Independiente Marketing Documental para la | e Entrevistas
El Disefio de estrategias | Estrategias Digitales | digital recopilacion de | Guiade la entrevista.
Disefiar estrategias digitales para la promocion | digitales no incide en la Estrategias informacion  sobre .
turistica de la Empresa puablica municipal de | promocién turistica de | V. Dependiente: | digitales las  teorfas  y | ® Observacion
¢Cémo incide | turismo Colta Lindo y Milenario Touring | la empresa Colmitur — | Promocion turistica Métricas de las | caracteristicas de directa.

e Encuestas
Cuestionario.

e Métricas

Google, Facebook y

Twitter, likes alizer

Volumen de visitantes

Me gustas

Publicaciones

Grado de

Compromiso.

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa



CAPITULO I

2. MARCO DE REFERENCIA

2.1. Marco Tebrico

Actualmente el mercado es cada vez mas competitivo y dindmico, estd cambiando constantemente
por ende las empresas también deben ir actualizando y redisefiado sus estrategias de Marketing
digital de la mano de las redes sociales, enfocado en la comercializacion, e irse adaptando a los

nuevos estilos de vida del consumidor para entender sus gustos y preferencias.
2.2. ¢(Qué es el Marketing?

El Marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la sociedad.
Una de las definiciones de marketing “es satisfacer necesidades de forma rentable”. Cuando eBay
se dio cuenta de que los consumidores no podian encontrar los articulos que mas querian y creo
una casa online, o cuando IKEA se dio cuenta de que los consumidores querian buenos muebles
a un precio mas barato y creo los muebles modulares, estaban haciendo una demostracion de
sentido comun convirtiendo de una necesidad individual o social en una oportunidad de negocio
rentable (Kotler & Keller, 2008).

El marketing consiste primero en escuchar al cliente para luego identificar las necesidades del
consumidor y una vez identificado se puede crear el producto o servicio personalizados para
satisfacer los deseos y dar lo que el consumidor necesita y esta estrategia de marketing busca
beneficios comunes de una forma rentable para las dos partes aqui radica lo importante de la post

venta estar pendiente y hacer del cliente parte de la empresa.

El Marketing, es la ciencia que tiene como finalidad satisfacer las necesidades y los deseos de un
mercado meta, mediante la creacion de ofertas de valor reconocidas. Utiliza técnicas para lograr
diferenciacion y posicionamiento, aun en mercados perceptualmente idénticos, con el propdsito
de generar beneficios para todas las partes intervinientes (Asociacion Agentina de Marketing,
2015).



Marketing, proceso mediante el cual las empresas llegan a crear, incentivar y comunicar al cliente
sus productos y/o servicios, generando valor en sus relaciones, con la finalidad de satisfacer

gustos y preferencias adaptados a su forma de vida.

2.2.1 Importancia del marketing

El Marketing esta presente en todos los &mbitos que se desarrolla la actividad humana, como es
en lo social, econdmico, cultural y, politico su importancia es evidente en el campo estratégico y
en las operaciones que realiza todas las organizaciones con el objetivo de mantener relaciones

exitosas a corto y largo plazo con su clientela.
Implementar el Marketing dentro de una empresa genera grandes beneficios como:
» Trabajo responsable con la publicidad, relaciones publicas, ventas, desarrollo de productos.

» Ayuda en la generacion e identificacion de negocios y nuevas oportunidades con la finalidad
de retribuir a la empresa rentabilidad.

» Es la parte fundamental entre la relacion cliente empresa, detectando y conociendo las
necesidades del cliente.

» Mejora la comunicacién externa de la marca.

» Genera ventajas competitivas en el mercado, contribuyendo a la diferenciacién de la misma
(Roastbrief, 2015).

El Marketing, es la columna vertebral en todo tipo de empresa ya sea grande, pequefia 0 mediana
generan beneficios de valor a las mismas, mediante una herramienta dinamica y adaptable a todas
las necesidades del cliente y generando rentabilidad para la empresa permitiendo a las
organizaciones aplicar estrategias de innovacién constante para permanecer en el mercado

mediante el desarrollo de nuevos productos o servicios complementarios
2.2.2 Mix del marketing

La mezcla de la mercadotecnia o mix del marketing es el conjunto de elementos claves que tiene
la empresa para influir en la decision de compra de los clientes. Es una estrategia que emplean
los mercaddlogos para cumplir sus objetivos. Se los conoce como las 4 P del marketing producto

(product), precio (price), promocion (promotion) y plaza (place).
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2.2.3  Componentes del Marketing Mix

Producto

Es un objeto, servicio o idea que es percibido como capaz de satisfacer una necesidad y que
representa la oferta de la empresa. Es el resultado de un esfuerzo creador y se ofrece al cliente
con unas determinadas caracteristicas (Diccionario de Marketing Cultural S.A., 2005).

Precio

El precio es el valor en dinero en que se estima el costo de algo, sea un producto, bien o servicio,
atribuye el poder adquisitivo al dinero pagado por cualquier grado de calidad que una empresa
elija para producir (Acufia, J., 2013).

En todo producto y/o servicio se fija un determinado valor para ser adquirido el cual se denomina
precio, en el que se incluye el costo de elaboracion y la utilidad correspondiente.

Plaza o distribucion

Se les denominan a los canales de distribucion de los productos. Es la manera por la cual la
compairiia hace llegar un producto hasta el cliente. La distribucidn tiene diferentes canales por los
cuales el consumidor obtiene los productos, los cuales pueden ser: el directo, comprador

mayorista y tiendas de retail, entre otras maneras de distribucion (Acufia J. , 2013).

Son los medios por los cuales se hace llegar el producto y/o servicio al consumidor puede ser en

forma directa o indirecta con los debidos recargos monetarios.
Promaocion.

Son las estrategias que la empresa tiene que realizar para que el pablico quiera consumir y
comprar los productos se ofrezcan, esto es el convencimiento mediante la exaltacion de las

caracteristicas del producto que se disponga (Acufia, J., 2013).

Es una estrategia de comunicacion que detalla los atributos y beneficios de los productos y

servicios con el enfoque que el cliente tenga mayor informacion.
2.2.4 ;Qué es el marketing digital?

Para las empresas, las reglas de juego del mercado cambian rapidamente y “lo digital lo esta
cambiando todo” (Florez, 2012). Es de notar que no s6lo se trata de la tecnologia, sino también

de los cambios en la actitud y en el comportamiento de los consumidores, quienes se motivan por
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el uso de las nuevas tecnologias. Asi mismo, el universo digital se extiende en la sociedad y genera

nuevos estilos de vida y modernos habitos de consumo.

Marketing digital, es un area del conocimiento, basadas en aplicacion de las estrategias de
comercializacion en los medios digitales, adaptados al comportamiento de los consumidores, con
la finalidad de desarrollar comunicaciones directas, personales e interactivas las cuales generen

una respuesta inmediata en el cliente y las marcas.

Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo
online. “El uso globalizado del internet permite que los clientes den una respuesta inmediata a las
empresas y compartan sus experiencias de consumo, las publicidades que se emplean deben

reflejar los valores de la misma, centrados en el bienestar del cliente ” (Philip, K., 2012).

El uso globalizado del internet, por parte de los consumidores a través de plataformas digitales
permite estar conectados con las empresas de forma directa teniendo una comunicacion, personal

e interactiva generando respuestas rapidas entre los clientes y las marcas.
2.2.5 ¢ Por qué es importante el marketing digital?

Existe una sociedad moderna en la que lo real y lo virtual, lo analdgico y lo digital, conviven y se
mezclan generando una nueva realidad: “lo virtual es real y lo real es también virtual” (Rock,G.,
2013).

Esto lleva al principal cambio de este mundo digital, y es que se puede estar conectado en todo
momento y en cualquier lugar. En ese novedoso universo, emerge y se desarrolla imparablemente

el llamado “marketing digital”.

El turista actual ya no es un viajero pasivo, hoy dejan rastros digitales importantes mediante sus
coordenadas de postear en las redes sociales su ubicacion de destino, siendo esta una referencia
para la experiencia de futuros viajeros, la implementacion de las herramientas tecnoldgicas en sus
experiencias abierto oportunidades de negocio para las empresas oferentes de servicios turisticos.
Con las estrategias digitales la empresa turistica tiene la posibilidad de crear una comunicacién

directa y efectiva con los turistas captando su atencién y finalmente llegando a fidelizarlos.

Los consumidores quieren marcas en las que puedan confiar, empresas que los conozcan,
comunicaciones personalizadas y relevantes, asi como ofertas disefiadas a la medida de sus

necesidades y preferencias.
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2.2.6 Ventajas de Marketing digital:

e Una segmentacion mas especifica, la posibilidad de no tener que esperar su culminacion para
evaluar los resultados, la posibilidad de monitorear en linea el comportamiento de las
campafias durante todo el tiempo.

e La oportunidad de corregir la estrategia en el transcurso de la campafia, en caso de que los
resultados no sean los esperados.

e Mas econdémicas en comparacion con las campafias de marketing tradicional ” (Philip, K.,
2012).

La evolucidn de las tecnologias y el uso de las mismas han modificado el comportamiento en la
forma de vida de las personas, el internet permite estar conectado en todo momento y en cualquier
lugar con los usuarios de todo el mundo siendo el mecanismo mas utilizado en la actualidad para
obtener informacién y socializarlo en plataformas digitales la marca, ofertar los servicios y lo mas
importante permite el monitoreo en linea de las negociaciones, permitiendo a las empresa el

ahorro en tiempo y dinero.
2.2.7 Cambio generacional en la era digital

Existen tres generaciones que convergen hoy en el uso de las mismas plataformas tecnolégicas,

pero que sin duda hacen uso de ellas de formas distintas.

Baby Boomers. — Son aquellas personas de la década de los 60 y 70 que simplifican al maximo
su estilo de vida, para ellos lo ideal eran encontrar un trabajo estable, con horarios y tareas
especificas. Bajo esa premisa lo baby boomers se han sumado al uso de las plataformas digitales

y sociales, pero solo como un complemento a su vida.

Generacion X: Ellos plantean una nueva concepcion de la vida y trabajo, donde el éxito consistia
en acumular riqueza en el menor tiempo posible, pasan de empresa a empresa en busca de mejores
condiciones laborales, esta generacién ya adopto la era digital en un mundo tecnolégico mas

simple.

Generacion Y: Su deseo por obtener beneficios a mediano plazo, quitarse las ataduras del jefe,
cambiando la forma de exigir mas de la tecnologia. Ellos son los millennials, desarrollaron un
nuevo y sofisticado estilo de vida. Los millennials, constituyen hoy uno de los mayores retos para
el marketing moderno: esta generacion se convertird para el aio 2020 en la mayor fuerza laboral
global, representando el 50%de la poblacién, tienen por naturaleza a tener grandes aspiraciones,
transformado la forma de obtener valor econémico, su actitud emprendedora los lleva a crear

nuevos empleos y a simplificar los existentes, su perfil innovador, fundamentado en una
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mentalidad digital y colectiva, no tiene barreras ni de paises ni de generaciones (Anzures, F.,
2013).

Los millennial estan acoplados con la tecnologia mdvil y digital est llena de mensajes, ideas,
opiniones, interacciones sociales y todo tipo de expresion en tiempo real, es por ello que el
Marketing social va de la mano con el Marketing digital, ya que los cibernautas esté socializando
todas las conversaciones en redes con personas con gustos similares y perfiles profesiones en
comun generando asi contenidos de los servicios y lugares turisticos que visitan, mediante los
coordenadas posteando los lugares que visitan mismo que se convertiran en la nueva brdjula para

que visiten nuevos personas que aman viajar.

Hoy en dia es mucho mas complejo para las compafias y los departamentos de mercadeo
clasificar dentro de una categoria a una persona, por su edad, su género su ubicacion y su estrato
social. Los departamentos de investigacion y desarrollo mas alla de analizar el Focus Group, debe
enfocarse en las conversaciones reales de las personas y analizar todas las experiencias,
sensaciones y opiniones registradas en las distintas plataformas de informacién que se presentan

online y offline (Anzures, F., 2013).

La tecnologia ha potencializado la actitud psicoldgica del ser humano y este, ha unificado la
necesidad de expresion, ha convertido las redes en un tipo de ensuefio donde la vida no pasa si no
estds conectado en las redes sociales, estas plataformas de comunicacion no terminan
reemplazando los medios existentes, pero si terminan complementando en gran parte todo un
ecosistema de conectividad que ya transformo la vida humana. Es asi que el internet es aquella
plataforma tecnoldgica creada al interior del ejército estadounidense en los 60, que sigue
creciendo con 2.400 millones de usuarios en todo el planeta, lo que se traduce en un tercio de la

poblacién global.

Segmentacion de mercados. - La segmentacion es uno de los conceptos de marketing mas
importantes. Las empresas de servicios poseen habilidades muy variables para atender a
distintos tipos de clientes. Por lo tanto, en vez de intentar competir en un mercado completo,
quizas en contra de competidores superiores, cada comparfiia deberia adoptar una estrategia
de segmentacion de mercado e identificar los sectores a los que podria atender mejor
(Lovelock,C., & Wirtz,J., 2015).

Segmentar la poblacion objeto de estudios es de vital importancia para toda tipa de empresa,
ya que esto permitird establecer una estrategia clara para identificar los sectores donde se
podria brindar una atencién mas personalizada y poder fidelizar a los clientes que compran

los productos y servicios turisticos.
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2.2.8 Modelo de las 4f’s del Marketing

En su segunda edicion del libro digital hablemos de marketing interactivo su autor Paul
Fleming describe que la estrategia de pull “atraer al consumidor hacia su mensaje”, consiste
en lograr obtener la completa atencion del cliente hacia el contenido de lo que se publique

en internet.

El Flujo. - Esté relacionado con la capacidad de interactividad que tenemos en Internet. Es
el flujo de informacion, que debe ser clara, constante, completa, concreta. Se comprende y

en muchas ocasiones, se comparte.

La Funcionalidad. - Implica que lo que ofrezcamos a nuestra audiencia tiene que ser util.
Si no lo es, nuestra oferta pasara desapercibida para los usuarios. Ademas, debe ser
facilmente accesible. Debemos evitar hacer pasar al cliente por una serie larga de clicks, ni
rellenar formularios largos. Tiene que ser rapido, fluido (por eso, nuestra web tiene que tener

una usabilidad muy cuidada.

Feedback. - Es mantener esa comunicacion bidireccional. Una vez hemos contactado con
el cliente, y hemos establecido un diélogo, ha habido un flujo de comunicacién. Podemos
seguir dialogando, y hay que aprovechar esa oportunidad.

Fidelizacion. - Hace referencia a que, entre miles de millones de péaginas de internet, es
deseable que el cliente real que ya tenemos, se convierta en cliente habitual, que retorne y

vuelva comprar nuestros productos o nuestros servicios (Fleming & Alberdi, 2000).

El tipo de contenidos que se crea en las redes sociales debe ser clara, constante y concreta
para lograr atraer la atencién del cliente para que pueda en segundos 0 minutos informarse
de los beneficios que pueden brindar un servicio o producto turistico, es importante fidelizar
cliente con la finalidad de poder darle una atencion mas personalizada y convertirle en un

cliente habitual y fiel a la marca.
2.2.9 Elementos del Marketing Digital

El Marketing digital debe ser planificado conociendo las tacticas y estrategias idoneas para la
empresa. Por lo cual se considera los siguientes tres elementos planeacion, contenido y medicion
(Moro, Miguel; Rodes,& Adolf, 2014).
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Planeacion. - Es el proceso de planificar las estrategias digitales a emplearse dirigidas a

cumplimiento de los objetivos de la empresa.

Contenido. - Son los elementos seleccionados que generen los contenidos Utiles y mensajes de
promocion relevantes para llegar al consumidor y lograr su atencion, estos contenidos

especificamente son dirigidos al cliente no a la empresa.

Medicion. - En el marketing digital es posible medir el impacto de la publicidad en la red
mediante herramientas como Google Analytics, Google Adwords, Crowdbuster, Peerindex,
Tweetstats, entre otras (Moro, Miguel; Rodes,& Adolf, 2014).

Figura 1-2Elementos de marketing digital
Fuente: (Moro, Miguel; Rodes,& Adolf, 2014)
Realizado por: Estrada Mifio Elisa

2.2.10 Herramientas del Marketing Digital

Search Marketing - Sem: Tiene que ver con el uso de programas de enlaces patrocinados, como
Google AdWords y procesos de SEO, es una modalidad de marketing digital utilizada para
aumentar la visibilidad de las paginas web en los resultados

Marketing de Display: Esta estrategia consiste en la exhibicién de banners en los blogs y portales
mediante el Facebook y otras acciones como la contratacion de banners en blogs y sitios web.
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Marketing Relacional: Es la aplicacion de las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram
y YouTube. Es una de las estrategias de marketing digital en comercio electrénico de mayor

crecimiento en el mundo en especial si se aplica para promociones turisticas.

Content Marketing: Es la aparicion de contenido de calidad para sus publicaciones en un blog
o sitio web. Es una herramienta de exposicion en los motores de bisqueda y también garantiza el
acceso de clientes potenciales a su tienda en linea se debe construir una base de datos para enviar

informacidn de productos y promociones turisticas (Sergio, & Cuervo., 2016).

Redes Sociales: Sirve para comunicacion virtual por lo general son relaciones personales, que
proveen servicios y funcionalidades de comunicacion diversa para mantener en contacto a los

usuarios de la red (Sergio, & Cuervo., 2016).
2.2.11 ¢Por qué utilizar estrategias digitales para la gestion del Marketing?

Hoy en dia, las organizaciones tienen grandes oportunidades en los medios digitales, desde una
empresa de base TIC, hasta negocios tradicionales. En este sentido todas pueden aprovechar las
oportunidades digitales (Adisar, 2014).

Una estrategia digital permite a las empresas, el direccionamiento y la medicion sobre cémo
aprovechas las oportunidades que brindan las herramientas digitales y las técnicas para conseguir
resultados de rentabilidad y los respectivos objetivos de la empresa.

2.2.12 Ventajas de utilizar estrategias digitales en la promocion de los servicios:

e Permite transformar los datos en inteligencia de mercado, tanto de los clientes como de la

competencia, y es claro que la informacion es necesaria para competir en el mercado

e Las estrategias digitales le permiten a la empresa mejorar la relacion con los clientes y ver de

gué manera interact(ian con la marca

e Hoyendia, el cliente esta cada vez mas formado e informado en el uso de los medios digitales,

y el mercado de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones (Consultorias , 2012).
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2.3 Métricas de Medicion

4 N
Like Alizer Contador de visitas (like)
[ METRICAS ]
Publicaciones-Alcance Grado de compromiso
o J

Figura 2- 1 Métricas de Medicion
Fuente: (Mufioz & Dominguez, 2010)

Meétricas. - Son datos nimero que nos permite tangibilizar el esfuerzo de comunicacién
virtual realizado en redes sociales con el objetivo de monitorear y evaluar su desempefio en
la publicidad online y determinar resultados gracias a la utilizacién de la plataforma digital
Like alizer, herramienta que fue utilizada para la evaluacion del plan piloto de la promocion
turistica de COLMITUR-EP.

2.4 Marketing aplicado al turismo

Con la expansion econémica de Norteamérica y Europa se dio el boom turistico en los afios 60 y

de ahi nace la necesidad de la promocion turistica, es asi como nace el Marketing turistico.

En 1995, Philip Kotler lo define como: “Marketing es la ciencia y el arte de captar, mantener y

hacer crecer el nimero de clientes rentables ” (Kotler,P..et.al., 2011).

El turista actual ya no es un turista pasivo, hoy el turista es una persona activa que van dejando
rastros digitales mediante sus coordenadas de postear en las redes sociales su ubicacion de destino,
siendo esta una referencia para la experiencia de futuros posibles clientes para las empresas, la
implementacion de las herramientas tecnoldgicas en sus experiencias abierto oportunidades de
negocio para las empresas oferentes de servicios turisticos, con bulsquedas precisas mas
inteligentes. Las estrategias digitales permiten a la empresa turistica tener la posibilidad de crear
una comunicacion directa y efectiva con los turistas captando su atencion y finalmente llegando

a fidelizarlos.
2.5 Turismo
2.5.1 ;| Qué es el turismo?

La Organizacion Mundial de Turismo (OMT) basa el crecimiento del turismo en los préximos
25 afios en tres pilares basicos: el contacto humano, la sostenibilidad natural y la autenticidad
Cultural (Marchena, 1999).
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“El conjunto de relaciones y fendmenos que se producen como consecuencia del desplazamiento
y estancia temporal de personas fuera de su lugar de residencia, siempre que no esté motivado
por razones lucrativas” (Hunziker, Walter; Krapf, & Kart., 2012).

El turismo es uno de los actores que desarrolla la economia en el mundo, a través el cual se
desplaza el ser humano para tener mayor conocimiento y vivir experiencias Unicas mediante el
descubrimiento de nuevos lugares provocando un interés en el &mbito socio — cultural, educativo

y religioso.

2.5.2 Tipos de turismo segun gustos y actividades de los turistas son:

» Turismo cultural. Son actividades que realizan visitas los viajeros a museos, iglesias,
exposiciones, basandose en historias milenarias en los cuales los turistas adquieren y exploran

nuevos conocimientos de su interés.

» Turismo rural. - Actividad turistica que se encuentra en un sector rural, con limites de areas

naturales que permiten desarrollar el turismo comunitario.

» Turismo de compras. - Se realiza con el fin de recorrer los centros comerciales, tiendas y

mercados de artesanias en el cual el viajero adquiere productos tipicos del sector.

» Turismo gastronémico. — Los viajeros deleitan las comidas tipicas del lugar donde es

visitado.

» El agroturismo. — Personas que gusta del campo en las que pueden participar los turistas en

acciones que interviene la produccidn agricola y forestal.

» El ecoturismo. - En el ecoturismo tiene prioridad la preservacion de la naturaleza, realiza
actividades en medios de proteccion natural. Participar de esta actividad las moradoras del

lugar que reciben a los turistas.

Turismo sustentable.- Es una de las esperanzas econémicas para la region latinoamericana, y sin
duda lo puede ser, bajo la dptica de fines mas alla de los meramente mercantiles, con respecto de
los nuevos campos y nichos turisticos, como ecoturismo rural, turismo en &reas naturales
protegidas, turismo religiosos y otros tantos no menos importantes donde, sin duda, el
acotamiento de los diversos campos aun tiene fronteras difusas, al menos en nuestros paises
iberoamericanos; de alli la importancia de planificar la intervencidn turistica sustentable, en sus

diversas expresiones mercadoldgicas (Campos, & Guevara., 2010).
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Los tipos de turismo, permite diversificar y complacer los gustos y necesidades de los turistas que
tengan el interés de hacer turismo cultural, educativo y religioso existen la ruta de las iglesias,
casa museo, casa de Pedro Vicente Maldonado, asi como los atractivos naturales, en los cuales
los visitantes puedan disfrutar de cascadas, paramos y miradores en los pajonales mas altos
haciendo en Colta una estancia gratificante y al mismo tiempo ayudan a dinamizar la economia

del sector.

Actitud de los
turistas

. Equilibri
Comportamiento quilibrio entre
demanda y oferta
Tecnologia Tendencias

Turismo sustentable
En el siglo XXI

Medios de transporte Turismo o
Internet mas rapidoyde espacial Artificializacion
capacidad superior
ad s
de carga

Gestion

Figura 3- 2 Turismo sustentable
Fuente: (Campos, & Guevara., 2010).
Realizado por: Estrada Mifio Elisa

El turismo sustentable es la esperanza econdmica de Latinoamérica donde el ser humano tiene la
oportunidad de, descubrir, conocer y experimentar lugares, culturas y tradiciones, respetando el
medio ambiente de su flora y fauna de los destinos visitados, realizando una buena gestion para

garantizar la sostenibilidad de los recursos que intervienen.
2.5.3 Oferta Turistica

Entendemos como oferta turistica, el conjunto de productos y servicios turisticos puesto a
disposicion del turista o usuario, en un destino determinado para su consumo (Hernandez, 2010).
Sus componentes son:

e  Recursos turisticos
e Infraestructuras

e  Empresas u operadoras turisticas (Hernandez, 2010).
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Los servicios turismos son ofertados en el mercado y opuestos a la disposicion de los

consumidores para su disfrute y consumo final.
2.5.4 Demanda Turistica

La Organizacion Mundial del Turismo define a la demanda turistica como: el conjunto de turistas
que, de forma individual o colectiva, estan motivados por una serie de productos o servicios

turisticos con el objetivo de cubrir sus necesidades (Kotler, P., 2004).

Grupo de turistas que estan dispuestas a comprar paquetes o servicios turisticos con la finalidad
de viajar, conocer y hacer de sus vidas la mejor historia.

2.5.5 Producto Turistico

Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer para satisfacer una necesidad o un deseo, el
concepto de producto no se limita a objetos fisicos incluyen también las experiencias, personas,

lugares, organizacion, informacion e ideas” (Kotler, P., 2004).

El producto turistico es el conjunto de experiencias, personas, lugares y organizaciones que
permiten a los turistas conocer y experimentar lugares turisticos diferentes y de esta manera

satisfacen sus deseos de explorar y vivir experiencias nuevas.

2.5.6 Componentes de Producto Turistico

Atractivos Turisticos Planta Turistica
Recursos Turisticos

I

Servicios
Complementarios

Medios de
Transporte

COMPONEN
TES
TURISTICOS

Infraestructura
| > Basica

Figura 4- 2 Componentes Turisticos
Fuente: (Kotler, P., 2004).
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2.6 Canton Colta cuna de la gran nacién ecuatoriana
2.6.1 Resefia Historica

El Colta en el siglo VIII, fue la Riobamba antigua ciudad de grandes escenarios y de procesos
trascendentales que han contribuido al desarrollo, cientifico, histérico, cultural de la nacién

ecuatoriana y la cuna de su primera carta fundamental.

Antes de la llegada de los espafioles la zona tenia construcciones de la época inca, que fueron
reutilizadas por los espafioles. La mayoria de casas eran de adobe y tapial, con cubierta de madera

y techo de paja o teja, adornadas con fachadas y portadas de piedra labrada.

En un valle verde y himedo vivi6 una ciudad aborigen que se llamo Liribamba y que sucumbié
en cenizas, cuando Rumifiahui la encendié para que los conquistadores ibéricos no hallaran nada
de la grandeza de esta tierra. Sobre ese mont6n de escombros humeantes el Mariscal Don Diego
de Almagro fundo6 el 15 de agosto de 1534, la primera ciudad espafiola en el Reino de los Shyri-
Duchicela con el castizo nombre de Ciudad de Santiago de Quito. Como parte integrante de esta
ciudad son las parroquias de San Sebastian de Cajabamba y San Lorenzo de Sicalpa, formando

juntas la denominada " Villa de la Unién ", que surgi6 a la vida autbnoma el 2 de agosto de 1884.

A fines del siglo VIII un terremoto destruyé el Riobamba original asentando en la actual
Cajabamba, el dia sabado 4 de febrero de 1797, a las siete y media de la mafiana, la ciudad sufrié
el mayor movimiento teltricos de 9° que hasta entonces habia soportado, borrando en segundos
toda la grandeza de la aristocratica. Personajes originarios importantes del Canton Colta en la
historia del Ecuador, se destacan entre ellos: Condorazo; Duchicela; el sabio Pedro Vicente
Maldonado; el padre Juan de Velasco; Isabel de Godin y Magdalena Davalos (Empresa Publica
Municipal de Turismo COLMITUR-EP, 2017).

2.6.2 Ubicacion y extension

El catén Colta, se encuentra a 18 minutos de la ciudad de Riobamba, a una altitud promedio de
3.212 metros sobre el nivel del mar (msnm) vy, es considerada una de las ciudades mas altas del
Pais. La temperatura media es de 12°C. Los habitantes del Cantdn el 70% son de raza indigena 'y
el 30% restante son mestizos. El idioma predominante es el Kichwa especialmente entre las

mujeres, los jovenes y adultos son bilingies.

Tiene como cabecera cantonal la ciudad de Cajabamba formada por dos parroquias urbanas
Cajabamba y Sicalpa denominadas Villa la union y cuatro parroquias rurales: Santiago de Quito,

Juan de Velasco, Columbe y Cafii.
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Sus Limites son:

Norte: Cantdn Riobamba, con sus parroquias Lican y San Juan

Sur: Cantones, Pallatangas y Guamote

Este: Riobamba con sus parroquias, Cacha, Punin, Flores y Cebadas del Canton Guamote.
Oeste: Provincia de Bolivar

2.6.3 Turismo en el cantén Colta

El Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del Cantdn Colta, el 19 de julio del 2001
suscribié el convenio de transferencia de competencia de turismo, con el objetivo de planificar,
fomentar, incentivar y facilitar la organizacion, funcionamiento y competitividad de las

actividades turisticas cantonales.

En uso de las atribuciones que le confiere el art. 264 de la constitucion del estado y el art. 277 del
COOTAD expide la ordenanza de constitucion y organizacion de la Empresa puablica municipal
de turismo Colta Lindo y Milenario Touring “COLMITUR-EP”.

La Empresa pablica municipal de turismo Colta Lindo y Milenario Touring “COLMITUR-EP”;
Con la finalidad de promover y difundir el potencial turistico del cantén Colta, fue creada el 22
de diciembre del 2013. Y el GADMCC segun resolucion Administrativa Nro. 001-A-GADMCC-
2014 encarga al Ing. Ricardo Gabriel Guerrero Gonzélez, las funciones de Gerente General (E)
de la empresa (Gobierno Autdnomo Descentralizado Municipal de Colta, 2014).

Mision:

Promover y difundir el potencial turistico, las diferentes manifestaciones culturales y contribuir a
la conservacion del patrimonio cultural intangible, generar procesos para el desarrollo urbano-
rural y fortalecer espacios de sano esparcimiento, convivencia, de relaciones sociales basadas en
el respeto por la diversidad y el pluralismo, sin distingo de raza, religion, credo o cultural,
mediante la realizacion de eventos culturales y recreativos y de esta manera posicionar al turismo
como eje estratégico del desarrollo econdmico, social y ambiental, garantizando la necesaria y
plena armonia entre las actividades y el respeto por la naturaleza (Gobierno Auténomo

Descentralizado Municipal de Colta, 2014).
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Vision:

Contribuir al desarrollo integral y sustentable de la actividad turistica, integrando capital humano
competitivo para promover la presentacion de espectaculos masivos, para impacto de visitantes y
habitantes de la ciudad, tanto culturales y de recreacidn, que responda a los requerimientos de

conservacion, preservacion y uso adecuado de los recursos naturales, culturales e histéricos del

canton Colta. (Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Colta, 2014).

La empresa COLMITUR — EP, es la encargada de fomentar el turismo en el Cantén Colta para

ello la empresa oferta los siguientes servicios:

e Ciclismo

e Guianza

e Paseos en el yate

e Complejo Turistico Cunucpogyo (Contamos con una piscina para nifios y semiolimpica,
sauna, turco e hidromasaje)

e Turismo comunitario

e Visita al orquideario Sisa

e Rutas de las Iglesias

e Gastronomia (Empresa Publica Municipal de Turismo COLMITUR-EP, 2017).

Estos servicios son puestos a disposicion de los clientes que deseen hacer uso de los servicios
turisticos que oferta la empresa como son actividades recreativas en convivencia con la
naturaleza, siempre pensando en el bienestar y fortalecimiento de su salud al realizar este tipo de
actividades turisticas en compafiia de sus familiares y amigos. La empresa de turismo cuenta con

doce trabajadores en el area operativa y cinco trabajadores en el area administrativa.
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Oferta Turistica

En el “PLANDETUR 2020” constan las siguientes lineas de productos.

Tabla 1-2 Lineas y variedades de productos especificos del Ecuador

Circuitos Sol y playa Turismo Parques
Generales Comunitario  Turismo Cultural  Tematicos
Parques Deportes Termalismo Patrimonio Reuniones,
nacionales terrestres Medicinal Naturales incentivos,
Reservas de Deportes Ancestral Spas  Culturales Conferenci
bosques fluviales Mercados y as,

privados Deportes artesanias exposicione
Rios, lagos, acuaticos Gastronomia sy ferias.
lagunas y Deportes aéreos Shamanismo Cruceros
cascadas. Fiestas populares

Observacion de
flora y fauna

Turismo religioso
Turismo urbano
Turismo
arqueoldgico,
cientificos,
académicos,
voluntario
educativo.
Haciendas

historicas.

Fuente: (Disefio del Plan Estratégico de Desarrollo, 2007)

Se toma como referencia el PLANDETUR 2020 para la determinacion de las lineas y variedades
de productos turisticos, tomando como linea base al inventario turistico de la empresa de turismo
COLMITUR- EP y la jerarquizacion que se muestra a continuacion segin la actualizacion del

inventario de atractivos turisticos en el afio 2017.
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Tabla 2-2 Inventario de los atractivos turistico del cantén Colta segin las lineas de productos

ATRACTIV JERARQUI | JERARQUI
N.- TURI'S(EI'ICOO UBICACION | CATEGORIA TIPO SUBTIPO A A
2015 2017
Historica
. . . . . civil,
Iglesia de Parroquia Manifestacién | Arquitectur Eeli i0sa i i
Balbanera Sicalpa cultural a llglosa,
militar,
1 vernacula)
Historica
Iglesia San Parroquia Manifestacién | Arquitectur Eg:;“:;)sa I I
Lorenzo de Sicalpa | Sicalpa cultural a glosa,
militar,
2 vernacula)
Histérica
Iglesia Virgen de Parroquia Manifestacion | Arquitectur (C'Y'!’
. . religiosa, 1 ]
las Nieves Sicalpa cultural a -
militar,
3 vernacula)
Histérica
. . . L . civil,
Iglesia de santo Parroquia Manifestacién | Arquitectur ( .
. . religiosa, 1 ]
Cristo Sicalpa cultural a -
militar,
4 vernacula)
. . . . . Sitio
Ruinas de San Parroquia Manifestacion | Arquitectur -
: - arqueoldgic | Il I
5 Francisco Sicalpa cultural a 0
. . . . Sitio
s Parroquia Manifestacion | Arquitectur -
Museo Historico - arqueoldgic | Il I
Sicalpa cultural a
6 0
Cgsa de Pedro Parroquia Manifestacion | Arquitectur Sitio -
Vicente Sicaloa cultural a arqueoldgic | Il I
7 Maldonado P 0
Turlsm_o - Parroquia Manifestacion - Comldasy
comunitario San etnogréafico | bebidas I I
. Columbe cultural L
8 Martin tipicas
Turlsm_o - Parroquia Manifestacion - Comldasy
comunitario La - etnogréafico | bebidas I I
Sicalpa cultural L
9 Esperanza tipicas
Acontecimi
Feria de Colta Pgrroqma Manifestacion | entos Feria I I
Sicalpa cultural programad
10 0s
Fiestas
Acontecimi | “Carnaval-
. Parroquia Manifestacion | entos Cantonizac
Fiestas populares - = 1 I
Sicalpa cultural programad | ion- Inty
0S Raymi-
11 Jaguay.”
Artesanias Swal?? (Villa | Manifestacion | acontecimi | Artesanias | I Il
12 la Unidn) cultural entos
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programad
0s
Gastronomia Smal?? (Villa. | Manifestacion Etnografia Fila}tos 1 1
13 la Unién) cultural tipicos
Parroquia - .
Laguna de Colta Santiago de Atractivo Ambientes Laguna I 11
. natural lacustres
14 Quito
Complejo Turistico Parroquia Atractivo Agua Aguas
Cunucpogyo con . . | 1
. Sicalpa Natural subterrdnea | naturales
sus vertientes
15
Parroquia
Paramos de Navac |JUande | Atractivo Montaia | B¥2 [y I
Velasco viaa | natural montafa
16 Cafii
Laguna de Parroquia Atractivo Ambiente Laguna I I
17 Patococha Canii natural lacustre g
Cascada de Parroquia Atractivo Ambiente
o Cascada 1 1
18 Cunucguayco Canii natural lacustre
Cascada la Boyada Par~r_qu|a Atractivo Ambiente Cascada 1 Il
19 Cafii natural lacustre
. Parroquia Atractivo Bosque
20 Bosque Polylepis Caiii natural Bosque primario 1 1
Mirador Kucha Parrc_qua Atractivo o Baja
. Santiago de Montafia ~ 1 Il
Wasi . natural montafia
21 Quito
. . Parroquia . .
(I;/:gﬂ;)troSantlago Santiago de ':‘;trﬁf:lvo Montafia ﬁqaé?] tafia I 1
22 Quito

Fuente: COLMITUR - EP - 2017

Tabla 3-2 Ponderacion segun las lineas de productos turisticos

Turismo cultural 13 59.1%
Ecoturismo y turismo de naturaleza 9 40.9%
TOTAL 22 100%

Fuente: COLMITUR — EP- 2017

Una vez identificada la tabla 2-3 se determind el porcentaje de los veinte y dos atractivos turisticos
mismo que fue seleccionado en reunién de trabajo bajo la mocién y el visto bueno del sefior
gerente de la empresa municipal de turismo COLMITUR - EP del cantén Colta segun las lineas
de producto turisticos se analiza que el 59.1% corresponden a turismo cultural, mientras que
el 40.9 % representa el ecoturismo y turismo de naturaleza por lo cual la propuesta se baso

en la promocidn turistica de dichas lineas.
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CAPITULO Il

3. MATERIALES Y METODOLOGIA

3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

La presente investigacion es de tipo no experimental porque no existio la manipulacién deliberada
de las variables, los datos recopilados fueron de la poblacién econdémicamente Activa de la ciudad

de Riobamba siendo el objeto de estudio.

El disefio de investigacién empleado fue transversal porque la recoleccién de datos se hizo en dos
tiempos determinados, es decir un antes y un después de la aplicacion de la campafia promocional,
utilizandose para la comprobacion de la incidencia generada en el disefio de estrategias digitales

para la promocion turistica del canton Colta.

3.2. Método de Investigacion
Analitico — Sintético

El método de investigacion Analitico se lo aplicé en la recopilacion de informacion para
determinar la problematica del sector y las reacciones del objeto de estudio hacia las estrategias

digitales que fueron estudiados y analizados. °

Mediante el método Sintético se efectud una sintesis de la informacién recopilada la cual

ayudoé a llegar a las conclusiones del proyecto de investigacion.
Las etapas que se desarrollaron en este método fueron:
a) Etapas del Método Analitico.

» Observacion. - En la observacion se realiza el diagnostico de la problematica del sector
en el cual se va a realizar la propuesta de investigacion y la reaccion hacia las

estrategias digitales que tuvo el objeto de estudio del presente trabajo investigativo.

» Descripcion. - Se determina la carencia de una estrategia de comunicacion digital
turistica para las promociones de los atractivos turisticos s por parte de la empresa
Publica de Turismo COLMITUR — EP.
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» Descomposicion. - Se dividié cada una de las estrategias digitales para su aplicacion y
analizando cada una de las métricas que se generd en el plan piloto a aplicar.

» Ordenacion. - Se determing la estrategia digital que se aplico con la finalidad de alcanzar su
objetivo y los responsables de su ejecucién en cada proceso.

b) Etapas del Método Sintético

» Observacion. - Una vez obtenido los resultados del disefio de las estrategias digitales se

procedi6 a resumirlos.
» Clasificacién. - Se procedié a clasificar cada una de las métricas generadas.

» Relacionar. - Se compar6 las métricas generadas entre la fan page de Colta turismo y la
fan page de Colmitur-ep-colta.org.ec, emparejando entre las ejecuciones de las estrategias

digitales y su incidencia en los resultados obtenidos.

» Interpretacion. — Los resultados obtenidos en el plan piloto de las estrategias digitales

llevandonos a identificar la incidencia que tuvo en el objeto de estudio.

» Explicacion. - Se determin6d que la implementacion de estrategias digitales para la
promocidn turistica en el sector es la opcion acertada ya que se tuvo resultado positivos en

las reacciones de los usuarios.
Deductivo

Se manejo en la construccion del marco tedrico teniendo en consideracion las variables del
Marketing desde su conceptualizacion. También, se utilizd para la investigacion y analisis de
la problematica del sector, de lo general a lo particular se obtuvo la informacién adecuada
para determinar como el grupo objetivo reacciond ante las estrategias digitales empleadas

para la promocion turistica del Cantén Colta, Provincia de Chimborazo.
La investigacion se llevo a cabo en tres etapas:

1.- Observacion. - Se aplico en la fase del diagnéstico situacional determinando la problematica
del sector evidenciando la carencia y el uso inadecuado de las estrategias digitales empleadas para

la promocion turistica por parte de la empresa de turismo COLMITUR — EP, del Cantén Colta.
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2.- Formulacion de la Hipdtesis. - A partir de la determinacion del problema y la formulacion
de los objetivos general y especificos se procedio a determinar la hipétesis nula y alternativa del
proyecto de investigacion.

3.- Verificacion de la Hipotesis. - Se comprobo utilizando la prueba estadistica Chi-cuadrado.
Inductivo

Se la utilizo en la verificacion de las hipotesis acordes a la investigacién realizada.

3.3. Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion fue mixto, cualitativa porque permiti6 describir la realidad con un
entendimiento al comportamiento humano por medio de una guia de observacion de este modo
surgi6 el enfoque cuantitativo por cuanto se partié de un método de recoleccion de datos con
medicién numérica, mediante una encuesta dirigida a la poblaciéon econdmicamente activa del

area urbana de la ciudad de Riobamba.

3.4. Alcance de la investigacion

Se aplico un estudio descriptivo, para identificar la situacion de la problematica que presenta el
sector a partir de la obtencién de informacion sobre las estrategias digitales de comunicacion

turistica.

» Descripcion. - Se baso en la seleccion de informacion misma que determind la situacién de
la problematica del sector, detallando cada una de las estrategias digitales que necesita la

empresa publica de turismo COLMITUR- EP, para la promocion turistica del sector.

» Registro. - A partir de los resultados obtenidos de la ejecucién del plan piloto se registrd
métricas generadas de todas las reacciones del objeto de estudio hacia las estrategias

digitales.

» Analisis e Interpretacion. - Con los datos obtenidos del cumplimiento del plan piloto,
puesta en marcha se procedio al analisis e interpretacion de resultados del periodo llegando
a generar resultados positivos, incidencia de la promocion turistica en la Empresa Colmitur,
Ep, en la implementacion de estrategias digitales, misma ayudo a una innovacion del
conocimiento para la valorizacion de las riquezas turistica de Colta, con la finalidad de que
los datos obtenidos de las métricas tomadas diariamente contribuyeron eficazmente al

conocimiento de la tematica del objeto de estudio.
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3.5. Poblacion de estudio
Poblacion

Es el conjunto total de individuos, objetos 0 medidas que poseen algunas caracteristicas comunes
observables en un lugar y en un momento determinado (WIGODSKI, 2010).

El estudio se realizé a la poblacion econdmicamente activa (PEA) de la ciudad de Riobamba que
es 76.113 personas segun el censo de poblacion y Vivienda de 2010, comprendido en sus 5
parroquias urbanas del cantén (Lizarzaburu, Veloz, Velasco, Maldonado y Yaruquies). La
investigacion se desarroll6 en los principales lugares de afluencia de personas y lugares de trabajo

de cada parroquia de forma aleatoria con el fin de asegurar la confiabilidad de los resultados.
3.6 Seleccion de la Muestra

La muestra fue tomada de la poblacién econdmicamente activa de la ciudad de Riobamba,

mediante un cuestionario de diez preguntas.
Tamafio de la muestra

El calculo de la muestra se obtuvo en base a la siguiente formula, considerando los siguientes

aspectos.

Datos:

n= Tamafio de la muestra. n="?

N= Poblacién de estudio. N=76.113
P= Probabilidad de que el evento ocurra. P=10,50
Q= Probabilidad de que el evento no ocurra. Q=0,50
Z= Margen de confiabilidad. Z=1,96
e= Error de estimacion o error muestral. e=0,05

Z°PQN

n:
e?(N — 1) + Z°PQ

~ 1,962 % 0,50 0,50  76.113
~ 0,052(76.113 — 1) + 1,962 0,50 * 0,50

n 38416+ 0,25 76.113
~190.28 + 3.8416 % 0,25
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73098.9252
191.2404

n =382
Se realizaron 382 encuestas a la PEA Riobamba.
3.7 Técnicas de recoleccion de datos primarios y secundarios
a) Primarios

Se aplicé la técnica de la encuesta, cuyo instrumento es un cuestionario conformado de diez
preguntas de tipo cerradas, abiertas y de seleccion multiple con la finalidad de obtener

informacion de la fuente del area urbana de la ciudad de Riobamba.

La entrevista se realizd, con el objetivo de conocer las actividades que viene realizando el gerente
de la empresa publica de turismo COLMITUR- EP, para promocionar los atractivos turisticos del

Canton.

b) Secundarios

Se investigd en el plan de desarrollo turistico de la provincia Chimborazo y plan de desarrollo y
ordenamiento territorial “PDOT” del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del canton

Colta y la empresa de turismo COLMITUR -EP, articulos, libros.

3.8 Herramientas para andlisis de datos.

Las herramientas utilizadas para la tabulacion y analisis de datos, tanto descriptivo como

inferencial fueron Microsoft Excel y R.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados

Se realiza un analisis estadistico descriptivo de la informacion recolectada antes y después de la
implementacion de las estrategias digitales y el seguimiento de la Fanpage herramienta utiliza en
la promocidn de los atractivos turisticos del canton Colta por 30 dias con el fin de identificar la

incidencia en los resultados obtenidos.

4.1.1. Encuesta antes de la ejecucién del Plan piloto

Objetivo: Realizar un diagndstico sobre la promocion turistica que impulsa la empresa puablica
municipal de turismo colta lindo y milenario touring “COLMITUR — EP” del cantdn Colta

Provincia de Chimborazo.
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Datos informativos

Edad
Tabla 1-4 Edad, PEA de Riobamba
NUMERO EDAD FRECUENCIA PORCENTAJE
1 (-) de 18 0 0%
2 18a29 117 31%
3 30a39 165 43%
4 40a49 57 15%
5 50a 59 28 7%
6 600 (+) 15 4%
TOTAL 382 100%

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

EDADES

50% 43%
40%
30%
20%
10%
0%

31%

15%

0
% 4%

m(-)de18 m18a29 m30a39 m40a49 m50a59 =600 (+)

Grafico 1- 4 Edad de la PEA de Riobamba

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

Mediante los rangos de edades, se pudo conocer que el 43% de la poblacion econémicamente

activa se encuentran entre las edades de 30 a 39 afios y tan solo un 4% son mayores de 60 afios.
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Sexo de la PEA Riobamba

Tabla 2-4 Sexo de la PEA Riobamba

|
173

1 MASCULINO 45%
FEMENINO 209 55%
TOTAL 382 100%

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

SEXO

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

®MASCULINO mFEMENINO

\_

Grafico 2- 4 Sexo de la PEA de Riobamba

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

El 55% de la poblacién econémicamente activa son mujeres; y el 45% son hombres.
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Nivel de instruccion

Tabla 3-4 Instruccion académica

1 NINGUNA 7 2%
2 PRIMARIA 22 6%
3 SECUNDARIA 89 23%
4 SUPERIOR 221 58%
5 POSGRADO 43 11%
TOTAL 382 100%

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

NIVEL DE INSTRUCCION

58%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

L = POSGRADO mSUPERIOR = SECUNDARIA = PRIMARIA = NINGUNA y

Grafico 3 - 4Nivel de instruccién de la PEA, Riobamba
Autor: Estrada Mifio Elisa

De la poblacion economicamente activa el 58% tiene un nivel de instruccion superior; y solo el

2% de los encuestados no posee ningun nivel de instruccion académica.
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Ocupacion

Tabla 4-4 Ocupacion de la PEA de Riobamba

NUMERO OCUPACION FRECUENCIA PORCENTAJE
1 ESTUDIANTE 76 20%
2 E. PUBLICO 121 32%
3 E. PRIVADO 87 23%
4 INDEPENDIENTE 83 22%
5 JUBILADO 15 4%
TOTAL 382 100%

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

OCUPACION
40%

32%

30%
23% 22%

20%

20%

10%

4%

0%
= ESTUDIANTE mE. PUBLICO T E. PRIVADO
= INDEPENDIENTE = JUBILADO

Gréfico 4- 1 Ocupacion PEA Riobamba

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

De la zona de estudio el 32%, representa que su actividad ocupacional esta en el sector publico;

y tan solo el 4% representan a los jubilados.
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Cuestionario

1. ¢Estaria dispuesto hacer turismo?

Tabla 5-4 Disponibilidad para hacer turismo

1 Sl 338 88%
2 NO 44 12%
Total 382 100%

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

4 )
DISPONIBILIDAD PARA HACER TURISMO

100% 88%
80%
60%
40%

20%

0%

mS| mNO
- J

Gréfico 5 - 4 Disponibilidad para hacer turismo
Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

El 88% estan dispuestos hacer actividades de turismo; mientras que el 12% no les gustaria hacer

actividades de turismo.
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2. Conoce o ha escuchado, los lugares turisticos de la Provincia de Chimborazo?

Tabla 6-4 Conocimiento de lugares turisticos

NUMERO RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
1 Sl 337 88%
2 NO 45 12%

Total 382 100%

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

4 _ )
CONOCIMIENTO DE LUGARES TURISTICOS

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

88%

12%

=S| mNO
- J
Gréfico 6 - 4 Conocimiento de lugares turisticos de la Provincia de Chimborazo
Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

El 88% de las personas aseguraron conocer los lugares turisticos de la provincia de Chimborazo
y tan solo el 12%, sefialaron no conocer dichos lugares turisticos.
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3. ¢ Dé que cantén conoce o ha escuchado?

Tabla 7-4 Conocimiento de los cantones de la Provincia de Chimborazo

NUMERO | RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
1| ALAUSI 25 7%
2|COLTA 20 5%
3| CUMANDA 26 7%
4| CHAMBO 50 13%
5| CHUNCHI 29 8%
6| GUAMOTE 28 7%
7| GUANO 61 16%
8| PENIPE 46 12%
9| PALLATANGA 42 11%
10| RIOBAMBA 55 14%

Total 382 100%

Elaborado por : Estrada Mifio Elisa

CANTONES DE LA PROVINCIA DE CHIMBORAZO

18% 6%
9 14%
16% 13% °

11%
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4%
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S v S o @
Nl D \% N SN <
J &S S T e T
- J
Gréfico 7- 4 Conocimiento de los cantones de Chimborazo

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

El 16% aseguraron haber visitado el Canton Guano, le sigue el Canton Riobamba con el 14%,

mientras que el 5% de los encuestados dijeron haber escuchado y visitado el cantén Colta.
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4. ¢ Conoce o ha escuchado sobre la empresa Publica Municipal de turismo
COLMITUR - EP?

Tabla 8-4 Conocimiento sobre la empresa COLMITUR - EP

NUMERO | RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
1|SI 119 31%
2|NO 263 69%

Total 382 100%

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

4 N
CONOCIMIENTO SOBRE LA EMPRESA COLMITUR

80% 69%
60%
40% 31%

20%

0%

mS| mNO
- J

Gréfico 8- 4 Conocimiento de la empresa de turismo COLMITUR — EP

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

Interpretacion:

El 69% en la zona de estudio dijeron que no conocen ni han escuchado sobre la Empresa publica
municipal de turismo Colta Lindo y Milenario COLMITUR — EP, mientras que tan solo el 31%
manifestaron haber escuchado en los medios de comunicacion radio y television.
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5. ¢Sabia usted que la empresa de turismo COLMITUR - EP impulsa el turismo en el
canton Colta?

Tabla 9-4 Impulso turistico COLMITUR - EP

NUMERO | RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
1[SI 87 23%
2|NO 295 7%
Total 382 100%

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

IMPULSO TURISTICO, EMPRESA DE TURISMO COLMITUR -
EP
100%
80% 7%
60%
0
40% 3%
o ]
0%
uS| mNO
- J

Gréfico 9 - 4 Impulso de turismo de la empresa de turismo COLMITUR -
Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

El 77% aseguraron no tener conocimiento de la actividad que realiza la empresa publica municipal
de turismo Colta lindo y milenario COLMITUR — EP, mientras que un 23% dijeron haber
escuchado por referencias de familiares y amigos.
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6. ¢ Le gustaria conocer los atractivos turisticos que impulsa la empresa pablica municipal
de turismo Colta lindo y milenario COLMITUR - EP?

Tabla 10-4 Nivel de interés por conocer los atractivos turisticos que impulsa COLMITUR - EP

NUMERO | RESPUESTA FRECUENCIA |PORCENTAJE
1|SI 338 88%
2|NO 44 12%
Total 382 100%

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

4 N
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Gréfico 10 - 4 Nivel de interés por conocer los atractivos turistico de COLMITUR
Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

El 88% de la poblacion econdmicamente activa sefialaron que si les gustaria conocer los atractivos
turisticos que impulsa la empresa publica municipal de turismo Colta Lindo COLMITUR-EP,

mientras que el 12% dijeron no tener interés por conocer lo expuesto.
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7. ¢ Para usted, que medios de comunicacion es el més idéneo para la promocion turistica de

Colta?

Tabla 11-4 Medios de comunicacion mas idoneos para la promocidn turistica de Colta

NUMERO. | MEDIOS DE COMUNICACION |FRECUENCIA |PORCENTAJE
57%
1| INTERNET (REDES SOCIALES) 217
2| TELEVISION 80 21%
3| RADIO 40 10%
4| DIARIOS LOCALES 15 4%
5| VOLANTES 30 8%
TOTAL 382 100%
Elaborado por : Estrada Mifio Elisa
4 j j N
MEDIOS PARA LA PROMOCION TURITICA
57%
60%
40%
21%
20% 0
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Gréfico 11 - 4 Medios de comunicacion para la promocion turisticas, COLMITUR — EP
Elaborado por: Elisa Estrada Mifio

El 57% en la zona de estudio dijeron que el medio de comunicacion mas iddneo es el Internet,

mientras que los 4% diarios locales, esto se debe a que la nueva tendencia es la era digital.
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¢ Conoce usted si la empresa publica de turismo Colta Lindo y Milenario COLMITUR -EP,

utiliza redes sociales para promocionar los atractivos turisticos?

Tabla 12-4 Promocidn turistica por medio de Redes sociales COLMITUR — EP

NUMERO | RESPUESTA FRECUENCIA |PORCENTAJE
1|8l 69 18%

2|NO 313 82%
TOTAL 382 100%

Elaborado por : Estrada Mifio Elisa
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Gréfico 12 - 4 Utilizacion de redes sociales, empresa de turismo COLMITUR — EP
Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

EI82% dijeron no saber si la empresa publica municipal de turismo COLMITUR-EP, utiliza redes

sociales, mientras que el 18% sefialaron si tener conocimiento.
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8. ¢ Considera usted, que el impulso turistico debe hacerse por medio de Redes sociales?

Tabla 13-4 Impulso turistico por medio de Redes sociales.

NUMERO | RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
1]SI 342 90%
2|NO 40 10%
TOTAL 382 100%

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa
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Gréfico 13 - 4 Utilizacion de redes sociales, empresa de turismo COLMITUR — EP
Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

El 90% de la poblacién de estudio sefialaron que el impulso turistico debe hacerse por medios de
redes sociales, mientras que el 10% respondieron no estar de acuerdo por su poca utilizacion de

la tecnologia.
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9. ¢Cuél de las siguientes redes sociales, utiliza usted con mayor frecuencia?

Tabla 14-4 Utilizacion de redes sociales

NUMERO | REDES SOCIALES FRECUENCIA |PORCENTAJE
1| FACEBOOK 210 55%

2| TWITTER 50 13%

3| GOOGLE PLUS 70 18%

4| YOUTUBE 38 10%

5| INSTRAGRAM 14 4%
TOTAL 382 100%

Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

REDES SOCIALES DE MAYOR TENDENCIA

GOOGLE P}_US

m FACEBOOK m TWITTER = YOUTUBE INSTRAGRAM

Gréfico 14 - 2 Utilizacion de redes sociales, empresa de turismo COLMITUR — EP
Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

La poblacion econémica activa indicé que la red social con mayor uso es el Facebook con un
55%, seguido del Google plus con el 18%, y la red social con menor impacto de uso es el

Instagram con el 4%.
4.2 Campafia promocional de los atractivos turisticos del cantén Colta.

Se ejecutd la propuesta del uso de estrategias digitales para la promocién de los atractivos
turisticos mediante un plan piloto cuya campafia promocional tuvo una duracién de 30 dias,
teniendo un gran impacto en las reacciones de los seguidores en la pagina. Las métricas fueron
tomadas diariamente mediante la plataforma Like alizer. Se analizan las métricas; nimero de me
gustas de los seguidores, la actividad realizada por el administrador de la pagina y el grado de
compromiso de las personas que les siguen e interactuaran con el contenido generado en la
Fanpage de Colta turismo, también se hizo el seguimiento de la pagina Colmitur-ep-colta.org.ec,
que la cuenta es administrada por la empresa COLMITUR-EP, que lamentablemente no se logrd

identificar cabios en las métricas analizadas.
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Tabla 15-4 Métricas diarias de las Fanpage Colta turismo y Colmitur-ep-colta.org.ec

COLTA TURISMO COLMITUR-EP-COLTA.ORG.EC
FecHA | X PUBLICACIONES COMPROMIS | | Ike PUBLICACIONES | COMPROMISO %
0 (0]
171212017 | 17 2 71 4 14 25
181212017 | o1 64 107 0 0 0
1971212017 | 18 37 75 0 0 0
20/12/2017 | 3¢ 4 21 0 0 0
211212017 | 10 62 55 0 0 0
2211212017 | 6 14 0 0 0
2311202017 | 1 24 691 0 0 0
2411212017 | 21 136 58 0 0 0
25/12/2017 | 26 670 105 0 0 0
26/12/2017 | 18 100 103 0 0 0
2711212017 | 19 139 110 0 0 0
28/12/2017 | 60 95 95 0 0 0
201122017 | 13 77 98 0 0 0
30/12/2017 | 11 338 190 0 0 0
31/12/2017 | 6 38 84 0 0 0
01012018 | 11 21 58 65 7 5
02/01/2018 | 16 11 35 0 0 0
03/01/2018 | 11 33 67 0 0 0
04012018 | 5 161 132 0 0 0
0501/2018 | 11 9 43 0 0 0
06/01/2018 | 6 15 52 0 0 0
07/01/2018 | 13 28 610 0 0 0
08/01/2018 | 40 63 86 0 0 0
09/01/2018 | 3g 100 365 0 0 0
10/01/2018 | o5 299 17 0 0 0
11/01/2018 | 13 11 28 0 0 0
120012018 | 51 60 29 0 0 0
13/01/2018 | 1 31 61 0 0 0
14101/2018 | g9 34 - 0 0 0
15012018 | 17 739 226 0 0 0
16/01/2018 | & 18 79 0 0 0
17/01/2018 | 13 1 e 0 0 0

Realizado por: Estrada Mifio Elisa
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Tabla 16-4 Métricas acumuladas de la Fanpage Colta turismo y Colmitur-ep-colta.org.ec

COLTA TURISMO COLMITUR-EP-COLTA.ORG.EC
FECHA LIKE PUBLICE)?CIONES COMPOR/OMISO LIKE PUBLIC;CIONES COMPOR/OMISO

) ) () ()
17/12/2017 17 24 71 4 14 25
18/12/2017 38 88 178 4 14 25
19/12/2017 56 125 253 4 14 25
20/12/2017 92 129 274 4 14 25
21/12/2017 102 191 329 4 14 25
22/12/2017 104 197 343 4 14 25
23/12/2017 105 199,4 1034 4 14 25
24/12/2017 126 335,4 1092 4 14 25
25/12/2017 152 1005,4 1197 4 14 25
26/12/2017 170 1105,4 1300 4 14 25
27/12/2017 189 1244,4 1410 4 14 25
28/12/2017 249 1339,4 1505 4 14 25
29/12/2017 262 1416,4 1603 4 14 25
30/12/2017 273 1754,4 1793 4 14 25
31/12/2017 279 1792,4 1877 4 14 25
01/01/2018 290 1813,4 1935 69 21 30
02/01/2018 306 1824,4 1970 69 21 30
03/01/2018 317 1857,4 2037 69 21 30
04/01/2018 322 2018,4 2169 69 21 30
05/01/2018 333 2027,4 2212 69 21 30
06/01/2018 339 2042,4 2264 69 21 30
07/01/2018 352 2045,2 2874 69 21 30
08/01/2018 392 2108,2 2960 69 21 30
09/01/2018 430 2208,2 3325 69 21 30
10/01/2018 455 2507,2 3498 69 21 30
11/01/2018 468 2518,2 3536 69 21 30
12/01/2018 489 2578,2 3615 69 21 30
13/01/2018 505 2609,2 3676 69 21 30
14/01/2018 535 2643,2 3731 69 21 30
15/01/2018 552 3382,2 3957 69 21 30
16/01/2018 557 3400,2 4036 69 21 30
17/01/2018 570 3412,2 4088 69 21 30

Realizado por: Estrada Mifo Elisa
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COMPORTAMIENTOS DE LOS LIKES
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Grafico 15 - 4 NUmeros de likes de las paginas Colta turismo y Colmitur
Realizado por: Estrada Mifio Elisa

En la figura 4-16 la frecuencia de likes muestra un incremento paulatino, estos resultados reflejan
el nimero clic diarios de todos los seguidores que han puesto un “me gusta”, “un me encanta”,
“me asombra” y “me divierte, a los contenidos que fueron subidos diariamente”, en la pagina

Colta turimo, mientras que en la pagina Colmitur se observa un incremento no significado.

COMPORTAMIENTO DE LAS PUBLICACIONES REALIZADAS
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Gréfico 16 - 4 Publicaciones de los contenidos diarios

Realizado por: Estrada Mifio Elisa

Las publicaciones generadas, segun se observa en la figura 4-17 muestra el incremento de las
publicaciones que el administrador de la pagina Colta turismo género en subir contenido que
motive y llame el interés de los seguidores mientras que la pagina de Colmitur no se observa

actividades realizadas por el administrador de la pagina.
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COMPORTAMIENTO DEL GRADO DE COMPROMISO
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Gréfico 17 — 4 Grado de compromiso de los seguidores con las paginas
Realizado por: Estrada Mifio Elisa

El grado de compromiso, segun se observa en la figura 4-18 muestra un gran interés en los
seguidores que tuvieron con la pagina Colta turismo en postear, compartir, calificar y comentar e
invitar a mas amigos a seguir la pagina, mientras que la pagina de COLMITUR tuvo una minima

participacién.

4.2.1 Anélisis estadistico del Fanpage, seguimiento del Plan Piloto

Una vez obtenido los resultados se realiz el anlisis estadistico descriptivo de las variables

de las Fanpage Colta turismo y Colmitur-ep-colta.org.ec.

Tabla 17-4 Analisis estadisticos

Me Me
Estadisticos Publicaciones | Compromiso Publicaciones Compromiso
gusta gusta

Media 18 106,63 127,75 2 0,65 0,93
Mediana 16 37,5 27,09 0 0 0
Moda 13 100 55 0 0 0
Desviacion 12,48 175,71 153,25 11,48 2,73 4,47
estandar
Varianza de

155,85 30875,4 23485,67 132 77,45 20,06
la muestra
Minimo 1 2,4 14 0 0 0
Maéaximo 60 739 691 6 21 25
Cuenta 32 32 32 32 32 32

Fuente: https:/likealyzer.com/report/turismocolta?lang=en 2018

Realizado por: Estrada Mifio Elisa

51




A partir del anélisis estadistico de los datos obtenidos se identifica que en la Fanpage Colta
turismo la Media de me gusta diarios es de 18 y el Colmitur-ep-colta.org.ec es de 2, de
publicaciones de 106,63 y de 0,65, el grado de compromiso de 127,75y de 0,93 respectivamente.

La Mediana de me gusta diarios en Colta turismo es de 16 y de 0 en el Colmitur-ep-colta.org.ec,
las publicaciones de 37,5y de 0y el grado de compromiso de 27,09 y de 0.

La Moda es de 13 me gusta diarios, de 100 en publicaciones y de 55 en el grado de compromiso
correspondiente a Colta turismo y en el el Colmitur-ep-colta.org.ec me gusta diarios de 0,

publicaciones de 0 y el grado de compromiso de O.

La Desviacion Estandar de los datos de Colta turismo en la variable de me gusta es de 12,48,
de publicaciones 175,71 y el grado de compromiso de 153,25, en el Colmitur-ep-colta.org.ec,
se identifican los valores de me gusta en 11,48, de publicaciones 2,73y el grado de compromiso
en4,47.

El valor minimo en Colta turismo, lo que representa al me gusta es de 1, publicaciones de 2,4 y
el grado de compromiso de 14, en el Colmitur-ep-colta.org.ec los me gusta es de 0, publicaciones
de 0 y el grado de compromiso de 0.

El valor méximo en Colta turismo en lo referente a los me gusta es de 60.00, publicaciones de
739y el grado de compromiso de 691, en la empresa de turismo Colmitur-ep-colta.org.ec, los me

gusta representa 6, publicaciones 21 y el grado de compromiso de 25.

52



4.3 Encuesta después de haber ejecutado el Plan piloto

Objetivo. Realizar la evaluacién del plan piloto de la promocion turistica del canton Colta

Provincia de Chimborazo.

Datos Informativos

Edad

Tabla 18-4 Edad, PEA de Riobamba

NUMERO EDAD FRECUENCIA PORCENTAJE
1 18 a 29 235 62%
2 30a 39 109 29%
3 40 a 49 27 7%
4 50 a 59 9 2%
5 60 0 (+) 2 1%
TOTAL 382 100%

Realizado por:Estrada Mifio Elisa

EDADES

70% 62%
60%
50%
30%
0,
20% - y
10% 6 1%
- F 4 - 4
0%
18229 30a39 40249 50a 59 60 0 (+)

Gréfico 18 - 4 Edad PEA de Riobamba

Realizado por:Estrada Mifio Elisa

Mediante los rangos de edades, se pudo conocer que el 62% de la poblacion econdémicamente

activa se encuentran entre las edades de 18 a 29 afios y solo el 1% son mayores de 60 afios.
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Sexo de la PEA Riobamba

Tabla 19-4 Sexo de la PEA Riobamba

NUMERO SEXO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 FEMENINO 207 54%
2 MASCULINO 175 46%
TOTAL 382 100%
Realizado por: Estrada Mifio Elisa
SEXO

56%
54%
52%
50%
48%
46%
44%
42%
40%

FEMENINO MASCULINO

Graéfico 19 - 4 Sexo de la PEA de Riobamba

Realizado por: Estrada Mifio Elisa

De la zona de estudio el 54% representa al sexo femenino; mientras que el 46% representa a sexo

masculino, por lo que la mayoria de la poblacién de estudio es femenina.

Nivel de Instruccién

Tabla 20-4 Instruccion académica

NUMERO| INSTRUCCION |FRECUENCIAS PORCENTAJES
1 NINGUNA 1 0%
2 PRIMARIA 59 15%
3 SECUNDARIA 7 2%
4 SUPERIOR 151 40%
5 POSGRADO 164 43%
TOTAL 382 100%

Realizado por: Estrada Mifio Elisa
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NIVEL DE INSTRUCCION

Grafico 20 - 4 Nivel de instruccion de la PEA, Riobamba
Realizado por: Estrada Mifio Elisa

La poblacion econdomicamente activa el 43% tiene un nivel de instruccion de cuarto nivel; y el

0% de los encuestados representa a ningun nivel de instruccion.

Ocupacion

Tabla 21-4 Ocupacion de la PEA de Riobamba

NUMERO OCUPACION FRECUENCIAS PORCENTAJES

1 ESTUDIANTE 112 29%
EMPLEADO

2 PUBLICO 149 39%
EMPLEADO

3 PRIVADO 56 15%

4 INDEPENDIENTE 58 15%

5 JUBILADO 7 2%

TOTAL 382 100%

Realizado por: Estrada Mifio Elisa
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OCUPACION

39%

a0% 29%

15%

Grafico 21 — 4 Nivel de instruccion de la PEA, Riobamba
Realizado por: Estrada Mifio Elisa

De la zona de estudio el 39%, representa que su actividad ocupacional esta en el sector pablico;

y tan solo el 2% representan a los jubilados.
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Cuestionario

1.- ;Conoce o ha escuchado los lugares turisticos que promociona la empresa Publica de
turismo COLMITUR -EP?

Tabla 22-4 Conocimiento de la promocién turistica de COLMITUR

1 NO 67 18%
2 Sl 315 82%
TOTAL 382 100%

Realizado por: Estrada Mifio Elisa

CONOCIMIENTO DE LA PROMOCION
TURISTICA

18%

mNO mSi

Gréfico 22 - 4 Conocimiento promocion turistica
Realizado por: Estrada Mifio Elisa

El 82% de la poblacion econémicamente activa dijeron conocer y haber escuchado de los lugares
turisticos que promociona la empresa publica municipal de turismo COLMITUR — EP, mientras
que tanto solo un 18% dijeron desconocer de los lugares turisticos.



2.- é¢Le gustaria visitar los atractivos turisticos que promociona la empresa COLMITUR —
EP?

Tabla 23-4 Nivel de interés para hacer turismo en Colta

1 NO 1 0%
2 Sl 381 100%
TOTAL 382 100%

Realizado por: Estrada Mifio Elisa

CONOCIMIENTO DE LUGARES TURISTICOS

0%

mNO mSI

Gréfico 23 - 4 Nivel de interés por hacer turismo en Colta
Realizado por: Estrada Mifio Elisa

El 100% de la poblacion econémicamente activa sefialaron que si les gustaria conocer los
atractivos turisticos que promocionan en redes sociales la empresa publica municipal de turismo
Colta lindo COLMITUR-EP, mientras que el 0%, dijeron no tener ningln interés por visitar estos
lugares.
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3.- ¢Conoce usted si la empresa de turismo COLMITUR -EP, utiliza redes sociales para la

promocion turistica?

Tabla 24-4 Promocién turistica por medio de Redes sociales

1 NO 41 11%
2 Sl 341 89%
TOTAL 382 100%

Realizado por: Estrada Mifio Elisa

CONOCIMIENTO SOBRE LA EMPRESA COLMITUR

11%

mNO mSI

Gréfico 24- 3 Utilizacion de redes sociales, Empresa de Turismo COLMITUR — EP.

Realizado por: Estrada Mifio Elisa

El 89% de dijeron conocer que la empresa de turismo COLMITUR si realiza la promocion turista

por medios de redes sociales en la pagina Colta turismo mientras que el 11% indicaron no conocer.
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4.- ¢Conoce 0 a escuchado de los lugares turisticos que posee el canton Colta?

Tabla 25-4 Conocimiento de lugares turisticos

1 Sl 382 100%
2 NO 0 0%
TOTAL 382 100%

Realizado por: Estrada Mifio Elisa

CONOCIMIENTO DE LUGARES TURISTICOS DE
COLTA

®SI mNO

Gréfico 25- 4 Conocimiento de lugares turisticos de Colta
Realizado por: Estrada Mifio Elisa

El 100% de la poblacion econdmicamente activa, aseguraron conocer y también haber escuchado
de los lugares turisticos del cantdn, razon por la cual estas personas son los potenciales turista que

visitan Colta en un futuro cercano.



5.- ¢ Por qué medios lo conoci6 o ha escuchado?

Tabla 26-4 Medios de comunicacion mas utilizados para la promocidn turistica

REDES
1 SOCIALES 309 81%
2 TELEVISION 15 4%
3 RADIO 17 4%
4 PRENSA 6 2%
5 VOLANTES 3 1%
6 OTROS 32 8%
TOTAL 382 100%

Realizado por: Estrada Mifio Elisa

CONOCIMIENTO SOBRE LA EMPRESA COLMITUR

11%

mENO =Sl

Gréfico 26 - 4 Medios de comunicacion mas idénea para la promocion turistica
Realizado por: Estrada Mifio Elisa

El 81% en la zona de estudio aseguraron que la forma como ellos conocieron fueron las redes
sociales Facebook, alli ellos encontraron videos, fotografias de los atractivos turisticos culturales
y naturales del canton Colta, le sigue otros con el 8% esto es el marketing voz a voz o boca oido
gue son recomendaciones de amigos mas familiares y tan solo un 4% television y radio.
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6.- ¢ En estos altimos tres meses ha visitado Colta?

Tabla 27-4 Visitas en los tltimos tres meses

1 NO 149 39%
2 Sl 233 61%
TOTAL 382 100%

Realizado por: Estrada Mifio Elisa

VISITAS ACOLTA

= NO m S|

Grafico 27 - 4 Visitas tres Gltimos meses a Colta
Realizado por: Estrada Mifio Elisa

De la poblacion econdmicamente activa el 61% dijeron haber visitado Colta, en estos ultimos tres

meses, mientras que el 39% de los encuestados dijeron que no haber visitado Colta.
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4.4 Comprobacion de la Hipdtesis

Para comprobar las hipotesis se aplico la prueba estadistica Chi-cuadrado, misma que permitid

determinar si los resultados son independientes de las estrategias digitales utilizadas en la

promocion turistica, después de haber realizado el disefio de las estrategias digitales y haber

aplicado el plan piloto de la promocion turistica que impulsa la empresa COLMITUR — EP.

Tabla 28-4 Cuadro comparativo de las encuestas antes de la promocion turistica

ENCUESTAS ANTES DE LA PROMOCION TURISTICA
. Porcentaje
NU Frecuencia %
mer
0] Preguntas Si NO SI | NO
¢Conoce o0 ha escuchado los lugares turisticos que promociona la empresa
1 Publica de turismo COLMITUR —EP? 87 295 23 77
¢Le gustaria visitar los atractivos turisticos que promociona la empresa 338 44
2 COLMITUR —-EP? 88 12
¢Conoce usted si la empresa de turismo COLMITUR —EP, utiliza redes 69 313
3 | sociales para promocionar los atractivos turisticos? 18 | 82
4 | ¢Conoce o ha escuchado de los lugares turisticos que posee el cantén Colta? 337 45 88 | 12
5 | ¢Por qué medios lo conoci6 o ha escuchado? Redes sociales 217 | 165 |57 | 43
Fuente: Investigacion PEA Riobamba
Realizado por: Estrada Mifio Elisa
Tabla 29-4 Cuadro comparativo de las encuestas después de la promocidn turistica
ENCUESTAS DESPUES DE LA PROMOCION TURISTICA
Porcentaje
Frecuencia %
Preguntas SI NO SI | NO
¢ Conoce 0 ha escuchado los lugares turisticos que promociona la empresa
1 Publica de turismo COLMITUR —EP? 315 67| 82 18
¢Le gustaria visitar los atractivos turisticos que promociona la empresa
2 COLMITUR -EP? 381 11100 0
¢ Conoce usted si la empresa de turismo COLMITUR —EP, utiliza redes
3 | sociales para promocionar los atractivos turisticos? 341 41189 | 11
4 | ¢Conoce o ha escuchado de los lugares turisticos que posee el Canton Colta? 382 ol100| o
5 | ¢Por qué medios lo conocid o ha escuchado? Redes Sociales 309 73181 ] 19

Fuente: Investigacion PEA Riobamba
Realizado por: Estrada Mifio Elisa
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4.4.1 Planteamiento de la Hipdtesis

H: El Disefio de estrategias digitales No incide en la promocidn turistica de la Empresa puablica
municipal de turismo Colta Lindo y Milenario Touring “COLMITUR-EP” Canton Colta
Provincia de Chimborazo.

H: El Disefio de estrategias digitales Si incide en la promocidn turistica de la empresa pablica
municipal de turismo Colta Lindo y Milenario Touring “COLMITUR-EP” Canton Colta
Provincia de Chimborazo.

El contraste de hipotesis se lo realizo a un nivel de significancia de «= 0.05
4.4.2 Estadistico de prueba

Para la comprobacion de la hipotesis se utilizo el estadistico de prueba Chi-cuadrado, permitiendo

determinar si el conjunto de frecuencias observadas se ajusta a un conjunto de frecuencias

XZ:Z%;‘?MZ

esperadas.

En donde:

X?= Distribucién Chip-cuadrado
f,= frecuencia observada

f.= Frecuencia esperada

gl = Grados de liberdad

Con n-1 = (9 grados de libertad).
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Tabla 4- 30 Célculo de la distribucion Chi-cuadrado

Preguntas

Frecuencia
Observada

Frecuencia
Esperada

Formula

ANTES

¢Conoce o ha escuchado los lugares turisticos que
promociona la empresa Publica de turismo
COLMITUR -EP?

87

209,60

71,71

¢Le gustaria visitar los atractivos turisticos que

promociona la empresa COLMITUR —EP?

338

209,60

78,66

¢Conoce usted si la empresa de turismo
COLMITUR -EP, utiliza redes sociales para

promocionar los atractivos turisticos?

69

209,60

94,31

¢Conoce o ha escuchado de los lugares turisticos

gue posee el canton Colta?

337

209,60

77,44

¢Por gqué medios lo conoci6 o ha escuchado?

Internet (redes sociales)
Television

Radio

Diarios locales
Volantes

217

209,60

0,26

DESPUES

¢Conoce o ha escuchado los lugares turisticos que
promociona la empresa Publica de turismo
COLMITUR -EP?

315

345,60

2,71

¢Le gustaria visitar los atractivos turisticos que

promociona la empresa COLMITUR —-EP?

381

345,60

3,63

¢Conoce usted si la empresa de turismo
COLMITUR -EP, utiliza redes sociales para

promocionar los atractivos turisticos?

341

345,60

0,06

¢Conoce o ha escuchado de los lugares turisticos

que posee el cantdn Colta?

382

345,60

3,83

¢Por qué medios lo conoci6 o ha escuchado?

Internet (redes sociales)
Television

Radio

Diarios locales
Volantes

309

345,60

3,88

TOTAL Chi-cuadrado calculado X2

336,49

Fuente: Investigacion PEA Riobamba
Elaborado por: Estrada Mifio Elisa
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4.4.3 Regla de decision

Se puede Observar que el Chi-cuadrado calculado es mayor que el Chi-cuadrado tabulado.

X2 c > X2 t Ho serechaza

336,49 > 19,02 Ho serechaza

Regla de Decisién
i //\
/ \
\

0 270 5 10 15 19.02 336.49

0.10

0.04 0.06
! L

0.02
1
/

0.00
I

2 2 2
th—a/z ta/2 Xc

Gréfico 28- 4 Regla de decision

Fuente: Investigacién PEA Riobamba
Elaborado por: Estrada Mifio Elisa

4.4.4 Toma de decision

Existe suficiente evidencia para rechazar la hipotesis nula (Hy), es decir el disefio de estrategias
digitales Sl incide en la promocién turistica de la empresa publica municipal de turismo Colta
Lindo y Milenario Touring “COLMITUR-EP” Canton Colta Provincia de Chimborazo, con un
valor de p = 0.00 al 95% de confiabilidad.

4.5 Anélisis y discusion de Resultados

A partir de los resultados obtenidos mediante las encuestas a la poblacién econdmicamente
activa de las parroquias urbanas de la ciudad de Riobamba; se concluye que tanto hombres
como mujeres estan interesados en realizar actividades de turismo en especial mujeres. Las
personas que se encuentran en el rango de edad de 30 a 39 afios representan el 43% siendo ellos
los potenciales turistas para dinamizar la actividad turistica de la empresa publica municipal de
turismo COLMITUR — EP. Se considera que la mayoria del segmento de estudio posee un nivel
de instruccion superior por lo que las estrategias disefiadas deben satisfacer las necesidades de

este segmento.
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La provincia de Chimborazo es también conocida como la provincia de las altas cumbres, debido
a que en este lugar encontramos el volcan Chimborazo, el nevado més alto del Ecuador

(6.310msnm); siendo esta una gran oportunidad para potencializar la actividad turistica en el
Cantdn Colta, sin embargo, no posee un posicionamiento dentro de la provincia lo cual al
desarrollar las estrategias digitales tendra la finalidad de incrementar el grado de conocimiento
de los atractivos culturales, convirtiéndose Colta en un gran referente milenario que invita a
conocer mas de la historia de la primera carta fundamental generando un valor gratificante en el

turista.

La promocidn turistica del canton Colta, no cuenta con una estrategia de comunicacion digital,
por lo que el desarrollo del presente proyecto facilitard el impulso turistico convirtiendo a
Colta lindo y milenario como un destino para turistas locales, nacionales e internacionales.
Ademas, a partir de los resultados obtenidos se determina que el medio de comunicacién mas

eficaz para llegar al pablico es la red social Facebook.

También se evidencia la insuficiencia de una estrategia para explotar de forma adecuada el
desarrollo turistico que impulsa la empresa publica municipal de turismo COLMITUR -EP,
desaprovechando las ventajas que ofrece la era digital, ya que con un solo clic podemos

enlazarnos a nivel de todo el planeta y asi posicionarnos en medios con mayor audiencia.

El pablico objetivo muestra un gran interés en apreciar y conocer la historia de los atractivos
culturales y naturales que brinda el cantén, mediante herramientas digitales, por lo que la gran
mayoria consideran que la empresa debe cambiar su modelo de comunicacion desplegando
estrategias digitales que generen contenidos, para dar a conocer la historia de los lugares
turisticos que posee. A partir de los resultados se concluye que la red social mas utiliza es el
Facebook, por lo cual se aplicaran las estrategias digitales considerandolo como eje fundamental

para la promocion turistica de Colta.

Seguimiento del Plan Piloto.- Existe una gran diferencia entre las variables de las paginas
comparadas tanto en el “niimero de me gusta”, “las publicaciones” y “el grado de compromiso”
que tiene cada una al momento que del monitoreo y, control reflejando el nivel de efectividad y
eficacia en la obtencion de los resultados durante la ejecucion del proyecto de investigacion
mediante la aplicacion de la campafia promocional con el disefio de las estrategias digitales, que
tuvo como objetivo la promocion turistica de la empresa de turismo COLMITUR — EP del

canton Colta.

67



45.1 Andlisis de la encuesta realizada para la evaluacion del Plan piloto

Luego de haber obtenidos los resultados, al inicio de la investigacion, el 77% de los encuestados
manifestaron que no conocen los atractivos turisticos que oferta la empresa de turismo
COLMITUR-EP y tan solo un 23% lo conocian. Sin embargo, luego de haber aplicado la
propuesta denominada “ESTRATEGIAS DIGITALES PARA LA PROMOCION TURISTICA
DE LA EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE TURISMO COLMITUR —EP, el 81% sostiene
conocerlos por medio de redes sociales en la plataforma digital de Facebook, las nuevas
generaciones de los millennials han hechos de sus vidas un complemento y se adaptan facilmente
a las nuevas tecnologias de la comunicacion y de la informacion obteniendo respuestas

inmediatas.

Del total de la poblacién de estudio el 12% manifiestan que no les gustaria visitar los atractivos
turisticos que promociona la empresa COLMITUR —EP, lo que indica el poco desinterés del
posible turista por visitar el sector, esto se debe a la poca informacion generadas en redes
generando un desinterés en el puablico objetivo desaprovechando asi la riqueza cultural y natural
de Colta.

Al aplicar la propuesta cambian las opiniones de los encuestados por cuanto el 100% manifiesta
que si les gustaria visitar los atractivos turisticos culturales y naturales; este cambio de
comportamiento se debe a la aplicacion de la campafia de la promocion turistica, donde se genero
contenido, mediante videos y fotografias 360 motivando de esta manera a las personas a visitar

Colta la ciudad perdida en la historia.

Se puede observar que el 82% de los encuestados indicaron desconocer el uso de las redes
sociales por parte de la empresa de turismo COLMITUR — EP; Una vez aplicada la propuesta
permitié obtener resultados diferentes por cuanto el 89% de las personas encuestadas sefialan
que, si conoce el uso de las redes sociales por parte de la empresa, tan solo un 11% menciona

desconocerlo.

Del 12% de los encuestados manifestaron no conocerlo y no habian escuchado de los lugares
turisticos que posee Colta, sin embargo luego de haber aplicado la propuesta promocional se
logré contrarrestar ese porcentaje a cero, hoy el 100% de las personas dijeron conocer y también
en su mayoria habian escuchado por parte de sus amigos y familiares que habian visto la
promocion turista en redes sociales en la pagina Colta turismo, aplicando de esta manera también

el marketing social conectados en redes sociales por el usuario.

Del total de los encuestados el 81% dijeron que el medio més idéneo para la promocion turistica
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es el internet, mediante la plataforma de las redes sociales, teniendo éxito la propuesta aplicada y
tan solo el 19% dijeron los o escuchar publicidad en medios tradicionales como es la television y
radio.

4.5.2 Discusidn de resultados entrevista

Se realiz6 una entrevista al sefior gerente general de operaciones de la empresa publica municipal
de turismo COLMITUR -EP, en cual se determind la falta de una implementacion y un adecuado
manejo de una estrategia digital turistica y de generar contenidos en las redes sociales, ademas que
no existe una indagacion previa para determinar cuéles son los medios més idoneos para dar a
conocer a la ciudadania las actividades turisticas que realiza, la empresa de turismo considerando
la necesidad de desarrollar espacios propios especializados en promocionar el turismo generando

posicionamiento en la web.

El gerente de la empresa de turismo COLMITUR — EP, con la finalidad de realizar un mejor
trabajo de en el area de comercializacién y promocion turista se encuentra realizando
actividades bajo cierto requerimiento del ministerio de turismo y obtener mayor rentabilidad

para el crecimiento de la empresa.

También se encuentra planificando y coordinando con el sefior Alcalde de Colta proyectos de
infraestructura fisica para implementar mas servicios turisticos en la Laguna de Colta, también
se encuentra controlando los trabajos de dragado, esto con la finalidad de limpiar el espejo de

la laguna de Colta para brindar un mejor servicio al turista que visitan el lugar.

Existe una participacion minima en lo que se refiere a la promocién y comercializacion de
servicios turistica de las seis parroquias que conforma el cantdn, esto se debe a una gran limitante
de no tener un técnico especializado en el del area de mercadeo, con esto se ve afectado las
personas que también hacen actividades turisticas en el sector al no explotar sus riquezas
culturales y naturales, limitando con ello sus ingresos econémicos, factores que han dificultado
el mantener convenios con las distintas organizaciones que permitan reactivar su economia.

La poca gestion y autogestion de sus habitantes y las autoridades de las juntas parroquiales han
provocado desinterés de parte del GAD Municipal de Colta debilitado los procesos y
dificultando la generacion de beneficios para sus pobladores e impidiéndoles crear un turismo

comunitario, sostenible y sustentable.
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CAPITULO V

5. PROPUETA

5.1 Estrategias Digitales
A partir de la investigacion realizada mediante el desarrollo de encuestas se determind los

medios digitales, mas idoneos para el disefio de las estrategias digitales que seran empleadas
para la promocion turista de la empresa COLMITUR -EP, del canton Colta.

REDISENO DE
MARCA

PAGINA WEB

ESTRATEGIAS
DIGITALES

FOTOGRAFIAS REDES
PANORAMICA SOCIALES

S FAN PAGE

Figura 1- 5 Estrategias digitales

Realizado por: Estrada Mifio Elisa
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En la figura 5-1 se observa que la red social utilizada con mayor frecuencia es Facebook, por lo
que las estrategias a ser disefiadas tienen de redisefio de la marca, para su posicionamiento de la
empresa que se encarga de la promocidn turistica, por lo que se procedio a redisefiar el logo de la
empresa Publica Municipal de turismo COLMITUR- EP.

5.1.1 Redisefioy propuesta de Marca

Tabla 1-5 Estrategia Redisefio de marca

ESTRATEGIA REDISENO DE MARCA
NOMBRE REDISENO DE MARCA
OBJETIVO Generar posicionamiento en la poblacion de Colta.
PRINCIPALES Disefiar la marca turistica de la Empresa publica municipal de
ALCANCE Loéalizacién Geogr-éfica Cahtén éolta
AUTORIZACION Gerente General de TOURING COLMITUR
RESPONSABLE Técnica de Turismo
TIEMPO DE DURACION 1 mes.
HERRAMIENTAS Software llustrador, hojas, lapiz, internet.
POLITICAS DE Aplicacion de la marca en diferentes plataformas digitales con
FUNCIONAMIENTO sus contenidos generados.
COSTO Se evalla el costo por disefio de imagen corporativa.
COSTO PLANTEADO 200 USD.

Realizado por: Estrada Mifio Elisa

Para el redisefio de marca se aplicd una entrevista al Gerente general de Operaciones de la
empresa COMITUR-EP, Ing. David Aldaz con su equipo técnica de trabajo, teniendo acogida
la mocion de mantener su esencia a logo anterior la iglesia de Balbanera misma que es el icono

cultural que representa al cantén Colta.

Figura 2- 5 Propuesta de Marca
Realizado por: Estrada Mifio Elisa
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5.1.2 Descripcion de la Marca

La marca es la identidad visual con la que se identificara la empresa publica municipal de
turismo de Colta, Lindo y Milenario Touring COLMITUR -EP. Su composicion visual consta

de cuatro importantes aspectos: simbolo, tipografia, formay color.

a) Simbolo. - La silueta es una abstracciéon de la Iglesia de Balbanera siendo unos de los
atractivos turisticos culturales que posee el canton Colta.

b) Tipografia. - Se utiliz la tipografia FAKTOS para el nombre, es de formas rectas para su
facil lectura.

¢) Forma. - En el disefio de la marca se ha aplicado formas rectas y curvas que se procesa
en la armonia de las formas, la proporcion y el colorido.

d) Colores. — Se aplica una gama de colores en representacion de la identidad cultural, la

diversidad de la flora - faunay la agricultura que posee el cantén Colta.

5.1.3 Estructura visual de la Marca

e) Lamarcade “COLMITUR” que se observa en la Figura-5-3 comprende una estructura visual,
tomando en cuenta la visibilidad rapida y el entendimiento del logotipo por los turistas

asimilando la esencia propia y posicionamiento de la marca.

14,5 X

18 X

2 3fax

17,5%

FFigura 3- 5 Factor X de la Marca COLMITUR enlazada a la pagina Colta turismo

Realizado por: Estrada Mifio Elisa
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5.1.4 Gama Cromética

Se empled los siguientes colores con los respectivos significados.

Tono Violetas. — Identifica la Identidad Cultural de los Pueblos Purthaes.
Tono Amarillos. - Connotan la calidez de la gente y la luminosidad del astro sol.
Tono Naranja. - Connotan la aventura, alegria y felicidad.

Tono Café. - Identifican a agricultura de la region.

Tabla 2-5 Gama Cromatica

COLORES R G B

l 230 191 66

I 134 "

[ B ; !

(| ’ )

Realizado por: Estrada Mifio Elisa

5.1.5 Tipografia

La tipografia demuestra un elemento de identidad visual de la marca, se caracteriza por ser una

tipografia que sea facil de recordar y de leer.
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Tabla 3-5 Tipografia

TIPOGRAFIA Faktos

MAYUSCULAS ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
MINUSCULAS abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

NUMERO 1234567890

Realizado por: Estrada Mifio Elisa

5.1.6 Fondos que si se pueden utilizar

Los fondos que se pueden utilizar son el blanco, negro, gris, naranja, amarillo y celeste, siendo

los idéneos para interactuar con la marca.

Figura 4- 5 Fondos que si
Realizado por: Estrada Mifio Elisa

5.1.7 Fondos que no se puede utilizar

Figura 5- 1 Fondos que no
Realizado por: Estrada Mifio Elisa
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5.2 Pégina Web

Tabla 4-5 Estrategia Pagina Web

NOMBRE
OBJETIVO

 PAGINA WEB
Crear una péagina web para la promocion turistica

de la empresa COLMITUR del cantén Colta

PRINCIPALES ACTIVIDADES

Disefo y publicacion de la pagina web.

ALCANCE

Local (PEA de Riobamba Chimborazo)

AUTORIZACION

Gerente general de operaciones de COLMITUR -EP

RESPONSABLE EJECUCION

Técnica de Turismo

TIEMPO DE DURACION

1 mes.

HERRAMIENTAS

Internet.

POLITICAS DE
FUNCIONAMIENTO

La pagina web sera un medio informativo a los

usuarios.

COSTO

Se hace referencia al costo del disefio.

COSTO PLANTEADO

150.00 USD.

Realizado por: Estrada Mifio Elisa

Se disefio la pagina web mediante la plataforma digital Wix, con la finalidad de dar a conocer el

canton Colta: sus antecedentes, ubicacién demogréafica y geogréfica, las fotografias de los lugares

turisticos, videos promocionales en los cuales tenian un contenido de informacion de la ruta a

seguir para llegar a estos destinos, la gastronomia, flora y fauna que poseen estos atractivos

turisticos. Se ha disefiado la pagina web Colta turismo con el objetivo de promocionar y

fortalecer el turismo del Cantén y de esta forma los usuarios utilizaran esta plataforma como

un medio de comunicacion rapida y eficaz.
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Crea tu sitio con WiX

Sobre mi Galeria Contacto

Este sitio fue creado con WiX.com. Es facil y gratis.

Crea tu con WiX

CO l_ A TURISMO i Galeria Contacto

RESENA HISTORICA

Antes de la llegada de los espafioles la zona tenia construcciones de la época inca, que fueron reutilizadas por
los espaficles. La mayoria de casas eran de adobe y tapial, con cubierta de madera y techo de paja o teja,
adornadas con fachadas y portadas de piedra labrada.

De la parroquia Villa La Unién (cabecera parroquial de Sicalpa y Cajabamba), sede administrativa del cantén
Colta son originarios personajes importantes en la historia del Ecuador, se destacan entre ellos: Condorazo;
Duchicela; el sabio Pedro Vicente Maldonado; Juan de Velasco; Isabel de Godin; Magdalena Davalos.

En un valle verde y humedo vivié una ciudad aborigen que se llamo Liribamba y que sucumbié en cenizas,
cuando Ruminahui la encendid para que los conquistadares ibéricos no hallaran nada de la grandeza de esta
tierra. sobre ese montdn de escombros humeantes el Mariscal Don Diego de Almagro fundo el 15 de agosto
de 1534, la primera ciudad espariola en el Reino de los Shyri-Duchicela con el castizo nombre de Ciudad de
Santiago de Quito.

Crea tu sitio con WIX

CO l_ A TU RISM O Sobre mi Galeria Contacto

Este sitio fue creado con WiX.com. Es facil y gratis.

Figura 6- 5 Pagina Web

Realizado por: Estrada Mifio Elisa
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Tabla 5-5 Composicion de la Pagina Web

COMPOSICION DE LA PAGINA WEB

DOMINIO

https://elyestrada?.wixsite.com/coltaturismo

EMPRESA
CONTRATANTE
PARA

Plataforma Wix.com

EMPRESA
CONTRATANTE

Plataforma Wix.com

SOFTWARE PARA LA
ELABORACION DE

Adobe Illustrator CS6
Adobe Photoshop CS6

ESTRUCTURA DE
LA PAGINA WEB

Menu de 3 botones

Colta turismo. - Cuenta con un submenu con informacién
sobre cada parroquia acompafiada de fotografias de la
zona.

Galeria. - Expone fotografias de los atractivos culturales y
naturales del Canton.

Video. - Se muestra el video de la Iglesia la Balanera.
Contactos. - Cuenta con un formulario de contacto e
informacion para el usuario que puede solicitar al enviar un
email al responsable del manejo de la Pagina Web.

Barra redes sociales. - Consta de las redes sociales de

Colta Turismo en Facebook, Twitter y, YouTube.

ACTUALIZACION DE
INFORMACION

Mensualmente empleando la plataforma Wix

TIEMPO DE DURACION

Un afio.

ALCANCE

Turista, local Nacional e Internacional

OBSERVACIONES

Para la actualizacién de informacion se lo hard mediante la
cuenta en la plataforma Wix, considerando contenido de
relevancia y fotografias de alta calidad en formato RGB.
El dominio de la pagina web se cancelaré cada afio

mediante tarjeta de crédito.

COSTO DOMINIO

10 USD mensuales

COSTO MENSUAL

15 USD

Realizado por: Estrada Mifio Elisa
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https://elyestrada7.wixsite.com/coltaturismo

5.3 Redes Sociales

Tabla 6-5 Estrategia Redes Sociales

ESTRATEGIA REDES SOCIALES

NOMBRE REDES SOCIALES
OBJETIVO Posicionar la marca Colta turismo en la web empleando redes
sociales interactivas y dindmicas.

PRINCIPALES e Creacion del Fanpage Colta turismo

ACTIVIDADES e Creacion de una pagina en Twitter @Coltaturismo
e Creacion de un canal de YouTube Colta turismo
e Publicaciones diarias entre, fotografias, videos y enlaces
e Empleando el #ColtaEcuador

ALCANCE Local (PEA de Riobamba Chimborazo)

AUTORIZACION

Gerente General de Operaciones de COLMITUR -EP

RESPONSABLE Unidad de Turismo
EJECUCION

TIEMPO DE 1 mes.

DURACION

HERRAMIENTAS Internet.

POLITICAS DE
FUNCIONAMIENTO

Las redes sociales son medio de informacion interaccion entre

los potenciales turistas y el turismo del canton Colta.

COSTO

Se hace referencia con el costo mensual de internet.

COSTO PLANTEADO

25USD.

Realizado por: Estrada Mifio Elisa

La creacion de redes sociales para la promocion turistica del cantdén Colta, fue en base a la

investigacion de campo realizada a la PEA de Riobamba mediante encuestas, determinandose a

Facebook como la méas utilizada, se ha generado contenido diario para las publicaciones diarias

entre enlaces, videos, postales y fotografias incentivando a los internautas a visitar y

experimentar la belleza de estos atractivos culturales y naturales. En donde se empled las

estrategias del marketing digital y ganar visibilidad de la marca en el mercado.
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Figura 7- 5 Fanpage Colta turismo
Fuente: https://www.facebook.com/turismocolta/

Se cred el Fanpage Colta turismo para la generacion de contenidos para tener presencia en la red
virtual de forma diaria por el periodo de 30 dias, el material promocional para la campafia
promocional fueron, postales, fotografias panoramicas y video del 17 de diciembre 2017 al 17
de enero de 2018, permitiendo a los usuarios informarse, interactuar y compartir informacion
empleando el hashtag #Colmitur sobre los atractivos culturales y naturales que posee el canton,
con la finalidad de potencializar la presencia en la web.

En la evaluacién del Fanpage Colta turismo se utiliz6 un diagrama de la barra estadistica que
facilita la misma pagina con nimero de me gusta, el alcance de las publicaciones, las
interacciones, visitas y acciones de la pagina. El trafico generado durante la ejecucion del
plan piloto se obtuvo 748 les gustay 821 personas siguen la pagina en 30 dias, el alcance de

las publicaciones fue de 11.986 e interactuaron 6.165 personas.

Al fortalecer las redes sociales empleando las estrategias digitales como fotografias
panoramicas en version 180 grados y, videos, los potenciales turistas y seguidores de la
pagina se sienten motivados y les despiertan la curiosidad de conocer mas lugares turisticos, por
medio de estas innovadoras herramientas de promocién turistica provocando una reaccion
inmediata a dichos estimulos visuales y auditivos, generando posicionamiento de los atractivos

culturales y naturales que posee el Colta.
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Figura 8- 5 Métrica informacién general de la Fanpage Colta turismo
Fuente: https://www.facebook.com/ColtaTurismo/insights/
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Figura 9- 5 Métrica demogréafica de la Fanpage Colta turismo
Fuente: https://www.facebook.com/ ColtaTurismo /insights/? section=navPeople
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5.4 Twitter

Se aprovechd esta red social para llegar a mas usuarios en la promocion turistica de
los atractivos culturales y naturales por medio de fotografias, video y enlaces twiteando
diariamente en las paginas con mayor numero de seguidores de la ciudad de Riobamba.

Siendo de gran soporte para la generacion de trafico en la web con el #Colta es mas que

historia.
9 Inicio @Notiﬁcacicnes 3 Mensajes L 4 Buscar en Titter Q _Q @
L Svogeres - 2 - -

-y Tweets  Siguiendo  Seguidores  Megusta  Listas  Momentos

"LMIT]’ 38 172 8 17 1 0

( Editar perfil )
(_editar perfil )

. Tweets Tweets y respuestas Multimedia A quién seguir . scuuslizar . Ver todos
Colta Turismo
@ElizaEs19811190 T Retwitteado por ti 7)  Felipe Albacete @felipe_al...
B 4, Colta Turismo @Elizafs19511190 - 22 feb ~  seaar )
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«,  Mauricio Fajardo @exito...
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soBRE COLTA ] ﬁ 3F @ Tt ™ i Importa tus contactas de Gmail

— f  Colta Turismo @ElizaEs19811190 - 22 feb. v
v b= - 5 Conecta otras libretas de direcciones
urismo y Cultura en Ia Antigua Riobamba, hoy Cantén Colta
3 o K
Q 1 L I il
Tendencias para ti- Cambiar

Mostrar este hilo

#QueSeVayanTodos
f  Colta Turisme @ElizaEs19811190 - 22 feb v HinclusiénParatodalnaVida
Flora y fauna Laguna de Colta 1,088 Twests
o
A Colta Turismo @Flizafs19811190 4

@c sVerareal estan
# Visita Ia laguna de Colta y conoce el pato gallareta pico twitteando
&% zuly explora una experiencia José Serrane
] !' unica.#Coltaturismao#colmitur#ruinas#gadcolta#turismo 10.2 mil Tweets
#floray fauna#laguna#. - -
o 9 #EnergiaConCorazen

Mostrar este hilo
Comité'de Gestign
2041 Twests
Q =t L J il

Figura 10- 5 Colta turismo Pagina en Twitter
Fuente:https://twitter.com/coltaturismo

5.5 YouTube

Se abrié un canal en YouTube para subir la informacion de los videos siendo su
funcionalidad el almacenamiento de manera gratuita para todos los que guste de conocer
esta clase de contenidos turisticos, provoca de esta manera en los usuarios nuevas
experiencias dentro de la realidad virtual, siendo una herramienta excelente para la
promocion de los atractivos culturales y naturales del Canton Colta ayudando a posicionarlo

en la mente de los potenciales turistas.
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& C | & Esseguro | https://www.youtube.com/watch?v=e9_RATVDf28 QW

= DD colta turismo Q r o= &

e

REPRODUCCION AUTOMATICA .

/| El antiguo Riobamba
actualmente..

Nicolas Haro Caceres

FUNDACION DEL CANTON
COLTA

COLTA TURISMO

MAESTRIA EN GESTION EN

'l‘mm\\t MARKETING Y SERVICIO AL

Carlos Canarte / Katherine Apolo h AL b “'7 B CoLTA TURISMO
Turistas lojanos i ' “ 94 vistas

HISTORIA DE LA ANTIGUA
RIOBAMBA COLTA TURISMO

COLTA TURISMO

TURISTAS QUE VISITAN CANTON COLTA

18 vistas '] [ A COMPARTIF

Figura 11- 5 Colta turismo Pégina en Youtube
Fuente: https://www.youtube.com/watch?=e9_RA1VDF28

Tabla 7-5 Estrategia fotografica panoramicas a 180 grados y postales

NOMBRE FOTOGRAFIA EN POSTALES

OBJETIVO Crear fotografias para ser subidas en las
Redes sociales con la finalidad de ofrecer

PRINCIPALES ACTIVIDADES Crear fotografias utilizando el Software
Photoshop Cs5 Espafiol.

ALCANCE Local (PEA de Riobamba Chimborazo)

AUTORIZACION Gerente General de Operaciones de

RESPONSIBLE EJECUCION Técnica de turismo de COLMITUR -EP

TIEMPO DE DURACION 1 mes.

HERRAMIENTAS Photoshop Cs5 espafiol, cdmara Niko

POLITICAS DE FUNCIONAMIENTO | Las fotografias seran publicadas en el
Fanpage Colta turismo.

COSTO Costo por alquiler de la camara Internet.

COSTO PLANTEADO 300USD.

Figura 12- 5 Estrategia Fotografica panoramicas
Realizado por: Estrada Mifio Elisa

La cienciay la tecnologia nos ofrecen herramientas que nos permite disefiar atractivas fotografia
postales, para su creacion se utilizo el software Photoshop Cs5 Espafiol en version gratuita, el
mismo permite poner en la fotografia el logo tipo y un eslogan que son reconocidas por la red
social Facebook, su principal funcionalidad es brindar al potencial turista una forma entretenida
diversificando la interaccién con los atractivos culturales y naturales que posee el Cantén Colta

apoyando de esta manera a la promocion y reconocimiento dentro del area turistica.
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Figura 13 - 5 Fotografia postal de la iglesia de Balbanera y paisaje de la laguna de Colta
Realizado por: Estrada Mifio Elisa

Colta, la civdad perdida en |a historia cerrRRRRERRRRRRRRERERRRRRERRRRR

——
e

- P
I

Colta, la civdad perdida en la historia crnrRRRRRRRRRRRRRRRR R RN
5 ool

Figura 14- 5 Paisaje de la laguna de Colta
Realizado por: Estrada Mifio Elisa

e

83



Figura 15- 2 Fotografia postal mirador Santiago de Quito
Realizado por: Estrada Mifio Elisa

Figura 16- 5 Artesanias, en pasaje la Balbanera
Realizado por: Estrada Mifio Elisa
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Tabla 8-5 Estrategia videos

ESTRATEGIA DE CONTENIDO VIDEOS

NOMBRE VIDEOS

OBJETIVO Crear videos para las redes sociales con la finalidad de ofrecer
un contenido interactivo y dindmico a los usuarios.

PRINCIPALES Crear videos utilizando el Software Adobe Premier y la

ACTIVIDADES camara Canon EOS7D.

ALCANCE Local (PEA Riobamba Chimborazo)

AUTORIZACION Gerente General de Operaciones de COLMITUR -EP

RESPONSABLE Técnica de turismo de COLMITUR -EP

EJECUCION

TIEMPO DE DURACION

1 mes.

HERRAMIENTAS

Adobe Premier, Photoshop, camara Canon EOS7D, y tripode

POLITICAS DE
FUNCIONAMIENTO

Los videos seran publicados en el Fanpage, Colta turismo,
Youtube, twitter.

COSTO

Costo de alquiler de la cdmara, y el valor a cancelar de un
mes de Internet.

COSTO PLANTEADO

USD. 400.00

Realizado por: Estrada Mifio Elisa
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CONCLUSIONES

» A través de la encuesta realizada a la PEA Riobamba y la entrevista al Gerente de
COLMITUR-EP se determind que no existia una adecuada promocion turistica en redes
sociales, para un apropiado posicionamiento de marca y tener mayor visibilidad en los
mercados nacional e internacional, la empresa lo hacian mediante marketing tradicional

utilizando medios de comunicacién como es la radio, prensa, television, dipticos, tripticos.

»  Se desarrollé la propuesta basada en estrategias digitales, para la promocion turistica de la
empresa COLMITUR - EP, en las que se realizaron: Redisefio de la marca, pagina web,
redes sociales: Facebook, twiter, youtube, los cuales contenian fotografias panordmicas a
180 grados con alta resolucion, postales videos con informacién de cada uno de los atractivos
turisticos del cantdn Colta.

» Se implemento la propuesta como un plan piloto, mediante una Fanpage, la misma que se
evalud mediante métricas generadas diariamente en la pagina Colta turismo e identificadas
por la plataforma digital Like Alizer, mediante el link de la Fanpage, también se obtuvo
resultados de la evolucion mediante la pestafia estadistica que se encuentra en la barra de la

pagina Colta turismo.
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RECOMENDACIONES

» Laempresa Publica de Turismo COLMITUR - EP, genere contenido para la redes sociales
de los atractivos culturales y naturales del canton, haciendo uso de las nuevas herramientas
del marketing digital en tendencia, realicen un control mas detallado del nimero de turistas
gue ingresan al cantdén y se elabore una planificacion semestral sobre la promocién y
comercializacion de los servicios turisticos, para que puedan fortalecer la calidad del servicio
y diversificar la variedad de los atractivos no explotados de cada parroquia implementando
servicios complementarios logrando de esta manera nuevas expectativas en el turista y asi

lograr dinamizar la economia de todo el Cantén.

» Delegar al encargado del area de turismo o mercadeo continle con la aplicacién de las
estrategias digitales, propuestas en este proyecto de investigacion ya que en la evaluacion de
las métricas se obtuvo buenos resultados en la campafia promocional del plan piloto puesto
en marcha en la pagina Colta turismo, tactica promocional que jugoé un papel preponderante
en el posicionamiento del Cantén como un destino turistico que brinda una experiencia
diferente, es asi que dichas estrategias inciden positivamente en la promocion turistica

generando mayor interés en las interacciones con los usuarios dentro del mundo digital.

»  Se debe alimentar contenidos y actualizaciones de los atractivos turisticos del canton Colta,
asi como el monitoreo mensual de los usuarios, seguidores y visitantes de las plataformas
digitales aplicadas y comparando analiticamente con el porcentaje de turistas nacionales y
extranjeros que visitan cada uno de los lugares turisticos promocionados mediante las

estrategias digitales.
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ANEXOS
Anexo A: Encuesta antes de la promocién

- o \.\\\%‘

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
MAESTRIA EN GESTION DE MARKETING Y SERVICIO AL CLIENTE

ENCUESTAN.-___
| Datos Informativos

OBJETIVO: Realizar un diagnéstico sobre la promocion de los atractivos turisticos de la empresa Publica de Turismo
“COLMITUR — EP” del Cantén Colta Provincia de Chimborazo.

MARQUE CON X
GENERO: Femenino ( ) Masculino ( ) EDAD:
INSTRUCCION: Primaria () Secundaria ( ) Superior ( ) Posgrados ( ) Otros ;Cuél?

OCUPACION: Estudiante ( ) Empleado publico ( ) Privado ( ) Independiente ( ) Jubilado...... (
)

LAR DE RESIDENCIA: ( )

Cuestionario

1. ¢Estaria dispuesto hacer turismo? SI() NO ()
2. ¢Conoce 0 ha escuchado, los lugares turisticos de la Chimborazo? SI ( ) NO ( )

3. ¢De qué canton a escuchado?
Alausi () Colta () Cumanda ( ) Chambo () Chunchi ()
Guamote ( ) Guano () Penipe () Pallatanga ( ) Riobamba ( )

4. ¢Conoce o0 ha escuchado los lugares turisticos que promociona la empresa Publica de turismo Colta Lindo
y Milenario COLMITUR -EP? Sl () NO () ¢Qué lugar?

5. ¢Le gustaria visitar los atractivos turisticos que promociona la empresa Publica de turismo Colta Lindo y
Milenario COLMITUR -EP? SI() NO ()

6. ¢Cual de las siguientes opciones piensa Usted que es el medio idoneo para la promocidn de los atractivos
turisticos que oferta la empresa Publica de turismo Colta Lindo y Milenario COLMITUR -EP?
Internet (Redes sociales) ( ) Television () Radio () Prensa ( ) Volantes ()

7. ¢Conoce usted si la empresa Publica de turismo Colta Lindo y Milenario COLMITUR -EP, utiliza redes
sociales para promocionar los atractivos turisticos?

Si() No () ;Cual?
8. ¢Considera importante la utilizacion de estrategias digitales, para promocionar los atractivos turisticos de
la empresa Publica de turismo Colta Lindo y Milenario COLMITUR —-EP? SI()NO()

9. ¢Cudl es la red social que usted mas utiliza?

Facebook ( ) Twitter ( ) Youtube () Instagram () Google+ ()

GRACIAS POR SU COLABORACION



Anexo B: Encuesta después de la promocion

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO = f Frea iL(

COLMSTUR - EP JR = FP

MAESTRIA EN GESTION DE MARKETING Y SERVICIO AL CLIENTE

ENCUESTAN.-__

Objetivo: Realizar la evaluacion del plan piloto de la promocion turistica del Cantén Colta
Provincia de Chimborazo.

Datos Informativos:
EDAD: SEXO: Femenino ( ) Masculino ( )
INSTRUCCION: Ninguna ( ) Primaria( ) Secundaria( )  Superior ( ) Posgrados
()

OCUPACION: Estudiante ( ) Empleado Piblico ( ) Empleado P. ( ) Independiente ( )
Jubilado ( )

PARROQUIA DE RESIDENCIA:

1. ¢;Conoce o ha escuchado los lugares turisticos que promociona la empresa Publica de turismo
COLMITUR?
Si() No ()

2. ¢Le gustaria visitar los atractivos turisticos que promociona la empresa COLMITUR-EP?
Si() No ()

3. ¢Conoce Usted si la empresa COLMITUR-EP, utiliza redes sociales para promocionar los
atractivos turisticos? Si() No( )
4. ¢Conoce 0 ha escuchado de los lugares turisticos que posee el Colta? Si( ) No ()

5. ¢Por qué medios lo escuch6 o conoci6?

Redes sociales ( ) Television ( ) Radio( ) Prensa( ) Volantes ( ) Otros
iCual?
7. ¢En estos Gltimos tres meses ha visitado el Canton Colta? Si () No ()

GRACIAS POR SU COLABORACION



Anexo C: Guia de Observacion

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO INSTITUTO . J,,
DE POSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA

==
coLMaTIn - TP

MAESTRIA EN GESTION DE MARKETING Y SERVICIO AL CLIENTE

GUIADE |
OBSERVACION

Elobjetivo realizar un diagnéstico sobre las estrategias digitales empleadas por la empresa de turismo COLMITUR-
EP para la promocion turistica.

|. Datos Informativos

Lugar

Fecha

___ Nombre del Obsrvado

1. Cuestionario
1.- PaginaWeb de Turismo S() NO ()
2.- Redsocial de Turismo St () NO ()
3.- Publicaciones en redes sociales sobre los atractivos culturales y naturales SI () NO ()
4 - Estrategias digitales de comunicacion sl () NoO() |
5.- Posicionamiento de marcaen laweb St () NO (_ )

Gracias por su colaboracidn



Anexo D: Guia de entrevista

ESCUELASUPERIORPOLITECNICADECHIMBORAZO .
INSTITUTO DEPOSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA P
MAESTRIA EN GESTION DE MARKETING Y SERVICIO AL CLIENTE

| GUIADEENTREVISTA

| Elobjetivo de la de entrevista es conocer el plan de comunicacién digital de COLMITUR-EP

1. Datos Informativos
LUGAR

FECHA

NOMBRE DE LENTREVISTADO

NO MBRE DEL ENTREVISTADOR

11. Cuestionario

1.- ;Posee COLMITUR —EP un plan de Comunicacién Turistico?

sl NO |:| |:|
2.- ¢ Cuéles son los medios de comunicacion que utilizan para la promocién turistica?
| |
3.- ¢En qué eventos turisticos participa COLMITUR -EP?
| |
4.- ¢ Cudles son las paginas en redes sociales utilizadas?
| |
5.- ¢ Cuales son los espacios radiales y televisivos para promocionar el turismo del Canton?
| |
6.- ¢ Considera que es necesario desarrollar espacios propios para promacionar el turismo del Cantén Colta?

sl |:| NO|:|

Gracias por su colaboracién




Anexo E: Paginas de Facebook

PAGINAS DE FACEBOOK

LOGO NOMBRE | ME GUSTAS | PORCENTAJE
15583
Riobamba 6.%
18290
GADM
Riobamba 8.%
Fiestas
Riobamba 50.632 20%
54.600
e Riobambefios 23%
9.447
Palpita
Riobamba 9.%
Plaza de las
gallina —
Riobamba 78078 34.%
TOTAL 226.630 100%

Fuente: Investigacion de las Redes Sociales
Realizado por: Elisa Estrada Mifio




Anexo F: Fanpage Colta Turismo

EXPLORAR MIS PAGINAS o

COLTA Turismo ¢

Organizacién gubernamental

PERFIL PUNTO DE REFERENCIA INSIGHTS

ASESORAMIENTO PERSONAL

Teléfono 6 0

Agregar un nimero de teléfono es una excelente forma de
generar mas negocios.

Foto de perfil
M GUSTA EL () Ultimos 30 dias ~
Me dellamada a la accion CRECIMIENTO

6.3% seomers M€

gusta

ACERCA DE

a

tivas so

d= informacion de contacto Malo

Dec19 Dec24 Dec29 Jan03 Jan08 Jan14

Sitio web: agregue su sitio web, puede mejorar su tréfico web y

ayudar a sus seguidores a obtener mas informacion sobre usted.
Correos electronicos: jexcelente! Teléfono: Agregar un ndmero de
teléfono es una gran manera de generar mas negocios. Lee mas

Total de wmegusta &8

e e g i e gt 8 g s e

Hitos 0 otal Malo COMPROMISO (@ Ultimos 30 dias ~

6,909

1,118% del total de Me gusta

Cada pagina tiene una historia que contar, jcomparte latuya! Lee
mas

Historia / Descripcion 600

200
Ofrezca a sus sequidores y visitantes un contexto adicional. Lee I I || I I | II I | ‘I‘ I I I
mas T T [T

Dec 19 Dec24 Dec29 JanO03 Jan08 Jan14

Ubicacién

Tasa de compromiso 125.4% Excelente

ACTIVIDAD La gente habla de esto (PTAT) 7= Excelente

Interacciones por publicacién 42 Malo n
s

Figura 5- 3 Estadisticas de Colta turismo (LIKE ALIZER)

Fuente: https:/likealyzer.com/report/turismocolta?lang=en 2018

bajan




Anexo G: Fanpage Colmitur-ep — Colta-org-ec

EXPLORAR MIS PAGINAS

colmitur-ep-colta.org.ec
¥¢ | Empresa

VISIO ONJUNTO T

Muc n

No le gusta e interactda con otras paginas de Facebook.
Deberia mejorar la frecuencia con la que publican contenido.
La duracion del mensaje generalmente no es buena.

No aprovecha los eventos de Facebook.

Pdginade 100% Alrededordel 16% Actividad )% Respuesta 100% Compromisol /A
iniCiO - 1
()

e da a los visitantes una aran primera impresion

Foto de perfil y foto de portada Nombre de usuario colmitur

Previsto Previsto

Sobre ‘Nuesir

Previsto

antes una gran cantidad

Historia / Descripcion Hitos Informacion del contacto

Previsto No es suficiente Desaparecido

colta ...

ACTIVIDAD m
No Ina pagina muy activa actualmente




E Videos nativos de Facebook

RESPUESTA
Fantasticos niveles de respuestal 1 00 %

Sl

Los usuarios pueden Tasa de respuesta Tiempo de respuesta
publicar Una pé

COMPROMISO
No podemc alificar e IMPro )y segun | erfiles publice
0 4 0%

Gente hablando sobre esto Total Me gusta de la pagina Tasa de participacion

Figura 5- 4 Estadisticas de la empresa publica municipal de turismo Colmitur-Ep
del Canton Colta

Fuente: https:/likealyzer.com/report/colmitur 2018


https://likealyzer.com/report/colmitur%202018

Anexo H: Fotografias panordmica 180 grados

T e -

VESTIGIOS ARQUEDLOGICOS

-Basijas de barro

~Restos dseos encontrados después
del terremoto que desaparecié a

la Antigua Riobamba hoy en dia
Ciudad Villa la Unidn ( Canton Colta)

,, ! ‘. ITESAA AR

Se puade aprecar s maravilosas

artesanias que son ceadas pa las

manos d os habitantes el seckr,
N Desde cuadros, uleres, lavers,
. o, s aeesy oo, fc.

PLAZA CATURAL JUAN DE YELISCD

Sa diseo y trarado sintetizan preceptos
iesdfices, eligiusos y cosnaligins de
Ias nacones y pueblos que han habitado,
dichos trazos se recran las fornas que
s amawtakuna teaian de consevir y
ordenar ¢l undy

Laguande Colta (Pato cocha)

0UEHACEREX L LAGUNAOE COLTR?

- Yaitar o Orqideario
« Pasao en Yate con Gaas:
- bueges fanties

+ Mirador

+ Area de Picnic

 Cilo Paseo, etc




Anexo I: Entrevista al gerente de COLMITUR-EP

Fuente; Reunion con el equipo de trabajo de la empresa COLMITUR-EP

Fuente: Entrevista con el gerente de la empresa COLMITUR-EP
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Anexo J: Encuestas realizadas PEA Riobamba

il

Fuente: PEA Riobamba

Fuente: PEA Riobamba
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