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1. INTRODUCCION

Cuando se habla del Ecuador, lo primero que sézared la diversidad de flora,
fauna y los diferentes ecosistemas que nos ofpecdp que se considera un pais
megadiverso. El desarrollo turistico vivido en esiltimos afios en el pais, es por el
correcto manejo de las campafas publicitariaszesddis, aspecto que influye
favorablemente en la economia; pero, no todo slnealiza este tipo de actividades

promocionales para fomentar el turismo.

Manabi es un ejemplar turistico que cuenta con bssmpaisajes como playas,
rios, balnearios y cascadas, muy influenciadosyststas, pero con poco
reconocimiento en el mercado turistico, debidofallncia comunicacional que se

maneja en Municipalidades y juntas parroquiales.

Este proyecto esta enfocado en los Balnearios da Bgilce de la via
Ayacucho-Poza Honda, considerado un potenciaticoidel canton Santa Ana, que
necesariamente requiere de actividades promoc®pala el reconocimiento en el

mercado turistico.

La metodologia utilizada fue mixta cuali-cuantitatique consiste en analizar y
describir las bondades que ofrece los Balnearida dia, para con ello disefiar una
camparia con el fin de fomentar el turismo de estt@gtivos turisticos y por ende la

actividad comercial de sus habitantes.

Los resultados obtenidos a traves de la investigagicopilada y con las
técnicas requeridas facilitaron el desarrollo deslapana y sus piezas creativas que
tendran como objetivo principal el posicionamietoos Balnearios y por ende el

desarrollo turistico.
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1.1PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1 Definicién del Problema
Fomentar el turismo en un pais, es mejorar notaiérla economia y su
posicionamiento dentro del mercado, incrementandntés de empleos para los
mismos ciudadanos. La publicidad juega un papebitapte para lograr objetivos
comerciales y turisticos, difundiendo informaci@tesaria y relevante en diferentes

medios masivos o digitales.

Segun Gisella R. (2012): “En el Ecuador existeratag que aun no son
explotados turisticamente debido a la falta de ideogue se le da al lugar y a la poca
difusion que le brinda el ministerio de turismaneda de turismo, municipalidades de
dichos sectores y otras entidades publicas pardblacen que las personas

desconozcan las bellezas que tiene el pais” (p.16).

El turismo en Manabi, segun Patricio T. (2018)saséuristico, menciona que
“La provincia ha venido evolucionando su marcastiga hacia nuevos mercados,
permitiéndonos ofrecer paquetes turisticos de raipsbvincia, hoy podemos decir que

Manabi esta lista en todos los aspectos para ptaraga”.

Santa Ana, es un canton que ofrece un sinnumerayeees turisticos, inclusive
también ha realizado campafas orientadas a esetaspl dilema esta en la difusion
publicitaria, en la decadencia de estrategias caracionales y al uso de las tendencias

que existen.

La via Ayacucho- Poza Honda, posee varios Balngagige son muy
frecuentados por propios y extrafios, pero que neejaa estrategias comunicacionales

que les permita desarrollar el turismo y el conterca falta de apoyo municipal y

10
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parroquial, es deficiente hacia estos lugareseeis do se le da la debida importancia

en el mercado turistico.

Por lo anteriormente mencionado, existe la necdsidadisefiar una campafa,
que permita dar a conocer de las bondades tugsjica ofrece el corredor de la via

Ayacucho-Poza Honda

1.3. Formulacién del Problema

1.3.1. Pregunta Principal

¢ El GAD Municipal de Santa Ana, maneja una corresteategia

comunicacional para fomentar el turismo del captéas demas parroquias?

1.3.2. Preguntas derivadas — sub preguntas

» ¢ Existe una conexion profesional entre el departéoae turismo y
comunicacion dentro del GAD Municipal, para finesntinicacionales y
turisticos del canton?

* ¢ Qué medios utilizan para la difusion de sus mesgajblicitarios?

* ¢ ElI GAD Municipal involucra en sus campafias twdstia las demas

parrogquias?

1.4 DELIMITACION

1.4.1 Espacial

Esta investigacion se realiz6 en el cantén de Samaa(GAD MUNICIPAL), y

en la via de Ayacucho — Poza Honda (BALNEARIOS DEWA DULCE).

11



% ELOY ALFARO DE MANABI

1.4.2 Temporal
El presente trabajo, tuvo un periodo aproximadaendatnueve meses; desde

abril hasta diciembre del 2018.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo General

Proponer una campafa publicitaria, para fomentarisino y comercio de los

balnearios de agua dulce, en la via Ayacucho Réaada del cantdon Santa Ana.

1.5.2 Especificos:
* Indagar si el GAD Municipal “Santa Ana” ha realipathmparas para fomentar
el turismo del cantén y las demas parroquias.
* Obtener informacion de los diferentes balnearioagie dulce de la via
Ayacucho — Poza Honda.
» Resaltar a través de la propuesta la necesidadplementar una campafa
publicitaria, con el fin de fomentar el turismolde balnearios de agua dulce de

la via Ayacucho- Poza Honda.

1.6 JUSTIFICACION

El GAD Municipal de “Santa Ana” a través de susattpmentos de turismo y
comunicacion, esta superficialmente opacando elmrento de sus parroquias en el
aspecto turistico, ya que no se esta manejandoanrecta estrategia comunicacional
para destacar aquellos potenciales que puedemseraglores de empleo y

principalmente ser reconocidos por todos los eciaaios o visitantes en general.

Este proyecto investigativo, esta enfocada priricipate al posicionamiento y

desarrollo turistico de los balnearios de aguaedgie existen en la via Ayacucho-

12



E ELOY ALFARO DE MANABI

Poza Honda y a la vez a incrementar riqueza coaleiaquellos lugares, dando a
conocer las bondades que estos lugares ofrecartarigtas; ya que, si existe turismo,
se crea mas puntos lucrativos y por ende habrantexcdisponibles para posibles

negocios.

Sin duda alguna la realizacion y ejecucion dealagana, ayudara a que los
turistas se motiven a visitar los Balnearios deaBulce de la via Ayacucho- Poza
Honda, a través de piezas creativas como fotografstrando las bondades de cada
lugar, letreros corporativos que lo identifiquermnio representativo del corredor
turistico, utilizacion de redes sociales y maseasys que influyen notablemente en el

desarrollo turistico de dichos lugares.

13



1.7 ESTADO DE ARTE

Este proyecto investigativo, para su desarrolloetieomo base primordial las
siguientes referencias, en donde se destacar@dosptos: camparfia publicitaria y el
turismo comunitario como aspectos principales devestigacion, que fueron

extraidos de resultados o hallazgos de investigasicealizada en esta tematica.

“La campafa publicitaria, se origina en base aiwvastigacion previa, la cual
es elaborada por el comunicador y sobre esta i@ftion se realiza una estrategia
publicitaria, enfocada en los objetivos principaleda campafia y asi enviar un
mensaje de manera clara y entendible para el pitdiseado”. (Vilajoana, 2014).
Segun lo mencionado, la campafa sera ejecutadaétedp realizar una previa
investigacion, determinando aquellos factores it@pdes para el desarrollo de la

estrategia publicitaria.

En el pais se han realizado un sinnumero de prayegtbeneficio del turismo;

mencionando a continuacion los mas relevantes:

Con la finalidad de garantizar los derechos atarakeza, cuidado al medio
ambiente, fortalecer la identidad nacional, laiplagionalidad e interculturalidad,
desarrollo econdémico y promover la productividadRian Nacional para el Buen
Vivir y el turismo nacional, ha realizado muchoey@ctos a beneficio de la
ciudadania ecuatoriana como la rehabilitacionréel €n Chimborazo, el manejo de la
laguna de Colta, entre otras; que permite satisfagevas necesidades de la sociedad
e incrementando la economia y turismo...( Secrelai@onal de Planificacion y

Desarrollo, 2013-2017)

14
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Asi mismo el proyecto que tiene como finalidad mej@aspectos turisticos del
pais, como: la promocién, difusion, capacitacidnmiacion, implementacion de
mecanismos para promover la cultura, serviciospguyuctos turisticos; haciendo del
Ecuador megadiverso en todos los aspectos poragréa Nacional para la

excelencia turistica, 2014-2017)

Andrade y Castelo (2013) de la Universidad NacioleaChimborazo, en su
proyecto de investigacion con objetivo de creamMamual de Identidad Corporativa
de la marca turistica del cantén Guano, y a laseezre6 una campafa publicitaria
para fomentar el turismo, utilizo tres técnicasapacopilar informacion, como el
meétodo exploratorio, que consistio en ir hastaght de los hechos para recopilar
informacion relevante; el método descriptivo que fealizado a traves de
observaciones, encuestas y entrevistas a lasd@dades y habitantes del lugar y por
ultimo a traveés se realizé una pequeiia investigduitdliografica de proyectos

similares que de alguna manera aportaron en etrdésalel mismo.

Mientras que Alarcon (2017) de la Universidad Inéeional del Ecuador -
Facultad de Ciencias Sociales y Comunicacion, env&astigacion propone una
campafa publicitaria dirigida a los turistas enplayas de Tonsupa y Atacames en la
Provincia de Esmeraldas, para cambiar su actitndespecto a la problematica que
genera el incorrecto destino de los desechos gdwedurante su estadia en las
playas; mediante su ejecucion utilizd herramied&agivestigacién como las
entrevistas y realizé también un FODA que perniitiéjecucion de las propuestas
publicitarias mas generando consciencia en logardbs de la provincia en cuidar las

playas sino mas bien a disfrutarlas limpias.

15
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Por otro lado, Chachalo (2018) de la Facultad da@ucacion y Artes
Audiovisuales también utilizé herramientas recaleas de informacion para su
proyecto, como, las entrevistas dirigidas a lasraldades y habitantes y ademas de
aguello reviso algunos proyectos investigativosaertas similitudes para obtener
informacion relevante al tema; con todo lo menaianiaivo como resultado el interés
de los receptores a través de una campana turistiseionando a Zuleta, como una
opcion turistica, a través de productos audiovesuebmo: la fotografia y el video,

para difundir sus principales atractivos.

Mientras que Campos y Pantoja (2010), de la UnidadsT écnica del Norte,
de la Facultad de Educacion, Ciencia y Tecnolagiau proyecto de investigacion
con objetivo de elaborar una campafa Publicitaxiarior para la plaza de los
Ponchos en la ciudad de Otavalo; se utiliz6 métddasvestigacion como la
observacion sistematica o estructurada y la ppdiisia, la cual sirvié para obtener
una descripcion sistematica del problema y verifioa objetivos planteados; las
entrevistas y las encuestas que permitieron obiefeemacion relevantes sobre el
tema tratado y a interactuar directamente con ldigniobjetivo; todos aquellos

meétodos facilitaron la elaboracion de la campania.

16
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

Para el disefio de la campafia publicitaria, serhado como referencias
algunos conceptos claves para su correcta ejecuiadns cuales se han

seleccionados los mas relevantes...

2.1 Turismo

2.1.1 Definicién

Para la OMT (1994): “El turismo comprende las adades que realizan las
personas durante sus viajes y estancias en lugjgtegos a su entorno habitual, por
un periodo de tiempo consecutivo inferior a un &idm, fines de ocio, por negocios y

otros” (como se cita en Johana, 2018, p.18).

Con lo mencionado anteriormente, el turismo no &s que la actividad o la
oportunidad de relajacion y entretenimiento quepgraona busca en un lugar
atractivo y diferente de su entorno normal, panart@xperiencias unicas con o sin

compafia, durante un periodo determinado.
2.1.2 Turista

Segun Paz, (2012, p.35): “Se entiende por turista@a persona sin distincion
de raza, sexo, lengua y religion que entre en garldistinto de aquel donde tiene
fijada su residencia habitual y que permanezcd evag de 24 horas y menos de 6

meses con fines de turismo y sin propdsito de ireaign”.

17
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2.1.3 Tipologia del Turismo

Las actividades turisticas se clasifican segumbjetivo de cada persona,
englobando un conjunto de actividades en un tiedgperminado, con fines de

descanso o de recreacion.

A continuacion, se mostrara dos modalidades toaistnuy importantes para

el desarrollo del proyecto de investigacion.

2.1.4 Turismo Tradicional

Segun Salcedo M. y Martin F.( 2012): “ El turismameencional o tradicional
ofrece principalmente turismo de sol y playa lo faee posible a masificacion de

producto, en consecuencia, se le conoce comoiginoiide masas”.

Segun Acerenza,( 2010): “Lo denomina por el volumeruristas que
participan en él y el grado de concentracion egpdaicual puede llegar a superar en
muchos casos, la capacidad soportante de los oscoasurales o culturales alli

existentes”.

Este tipo de turismo es el mas comun, ya que adald o fin de semana, un
grupo de personas disfrutan de unas hermosas vaeacen diferentes puntos
turisticos, como las playas, rios, balnearios gemiifas, para justamente distraerse a

través de recreaciones distintas y asi tener uaagbexperiencia.
2.1.5 Turismo Alternativo

Es una corriente de turismo que tiene como objdtivealizacion de viajes
donde el turista participa en actividades recraattle contacto con la naturaleza y las
expresiones culturales de comunidades ruralegends y urbanas, respetando los

patrimonios natural, cultural e histérico del lugae visitan. Presupone que los

18
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organizadores estan conscientes de los valoresatestusociales y comunitarios, y
gue los turistas desean interactuar con la pobidocal. Esta modalidad de turismo
esta conformada por actividades que en su nombieaimsu caracteristica principal:
turismo cultural, turismo rural, agroturismo, ee@tmo, turismo de aventura, turismo

cinegeético, entre otros. Reyna |. & Ismael R. (2G05.8)

Lo alternativo sin duda es hacer algo no comun aspeellas actividades que
invitan mas que una experiencia, en el caso diehtarofrece diferentes opciones que

hagan de la estadia del turista, diferente.

Dentro de esta clasificacion, se ha tomado conéntssis los siguientes tipos

de turismo mas relevantes para la ejecucion dgkpto.
2.1.6 Turismo Comunitario

Segun Crespo (2016), el turismo comunitario defijue, los residentes de las
comunidades formen parte del atractivo turistiemegando una relacién directa entre
el visitante con los habitantes del sector, sieraino objetivo el contacto del turista
con la comunidad visitada, es por esto por lo gummunidad es la que decide lo que

muestra y lo que reserva.

El Acuerdo Ministerial 16(2010) “Reglamentos para tentros turisticos
comunitarios”, menciona que el turismo comunitéeneficia al patrimonio cultural y
natural del lugar que ofrezca este servicio twastiendo la participacion de la
comunidad una parte de planificacién con accionesayuden de manera sostenible a

la misma.

El turismo comunitario es muy importante dentraiudegplan estratégico, ya
gue, con una buena ejecucion, los objetivos dargafia son mas medibles; es decir

gue la comunidad aportaria al desarrollo turistico.

19
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Este tipo de turismo consiste en integrar a la codad como parte
fundamental en el plan estratégico de la campaiegrevertirlos en complemento del
atractivo turistico, cultural y social del luganiendo una buena relacion con el

visitante y mostrando todo aquello que hace datato turistico diferente.

2.1.7 Turismo Cultural

Segun la European Association for Tourism and lkeigiducation (ATLAS)
“El turismo cultural es el movimiento de personaeré de su lugar de residencia con
la intencion de obtener nueva informacion y expeiee para satisfacer sus

necesidades culturales” (como se cita en Freirk] 20 27).

Este tipo de turismo ayuda en la economia, a trdeda actividad empresarial,
colaborando con el aumento de la renta, entredosflzios positivos que genera el
turismo cultural se tiene la diversidad de losidest nuevas oportunidades de
negocios, incentivar el aumento del gasto y bagstacionalidad. Por lo general, los
turistas a los que les llama la atencion estentarison adultos, profesionales, con un
poder de adquisitivo alto y han hecho una invesiigeprevia del lugar al que han

decidido visitar (Freire, 2011).

El turismo cultural tiene como principal objetivescatar las diferentes
culturas de un lugar determinado como, las tradaspcostumbres, gastronomia y
mas; haciendo de ésta un atractivo turistico;a/\eek incrementar el desarrollo local

permitiendo generar ingresos para la comunidad.
2.1.8 Turismo Rural

Se entiende como el tipo de turismo que realzadtwes, cultura, costumbres

e identidad de la zona rural; es aquel que vinduéctamente al visitante con el lugar

20



.E ELOY ALFARO DE MANABI

turistico, con el objetivo de dar una enriquecedx@eriencia. Este tipo de turismo las
actividades tradicionales, permitiendo un intercanfidvorable entre visitantes y

receptores.

2.1.9 Ecoturismo

Este tipo de turismo es un nuevo modelo consermetéde la industria
turistica; direccionada con mas enfoque a las gmedsgidas de algun lugar para
conservar el entorno y a la vez ayudar con el Btanele la comunidad. Esta bajo
codigos éticos para direccionar el cumplimientéed®ormativa y genera un enorme
flujo de viajeros internacionales. Entre sus ppatas actividades estan: el
senderismo, la observacion sideral, el rescatéode Y fauna, observacion de flora,
observacion de ecosistemas, observacion geologibagrvacion de atractivos

naturales entre otras.
2.1.10 Motivaciones Emocionales

Dentro de las motivaciones emocionales turisticas conocida esta la de
ocio, que se refiere a la actividad que una pergohantariamente realiza para salir de
la rutina, alejarse de la cotidianeidad del tralyajesponsabilidades diarias. En la
mayoria de casos se realiza en familia, por efloviajeros escogen su destino con
mucho cuidado aquellos detalles como; la seguritadquilidad, hospedaje y

alimentacion.

2.2 Campana Publicitaria

Vivimos en un siglo que necesariamente la palabravar y creatividad son

cada vez mas exigentes, y si hablamos de lo coamioial y comercial, lo mas
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sencillo vende o tiene mayor impacto en el mercdd@qui parte la importancia de

las campanfas publicitarias.
2.2.1 Definicion

Segun Belch (2005, p. 275) define a la campafagiaia como un conjunto
de actividades de comunicaciones de marketingreté@ionadas y coordinadas, con
un tema o idea en comun que aparece en distintd®sn@urante un periodo
especifico.

Segun Guzman (2003): “La camparfia esta disefiadaraa estratégica para
lograr un grupo de objetivos y resolver algun peaid crucial. Se trata de un plan a

corto plazo que, por lo general, funciona durantafo o menos”.

Una campafa publicitaria se origina en base anwesiigacion previa, la cual
es elaborada por el comunicador y sobre esa infaémae realiza una estrategia
publicitaria, enfocada en los objetivos principaleda campafa y asi enviar un

mensaje de manera clara y entendible para el pitiseado (Vilajoana, 2014)

2.2.2 Tipos de Campaias

De acuerdo a la finalidad de cada camparfa se tieplasificar de la siguiente

manera (Guzman, 2003).

» Campaiia de Expectativa establece una curiosidad en cuanto a la infordnaci
sobre la salida o cambio de un producto, creandaespeculacion por el
impacto provocado hacia el consumidor.

» Campafa de LanzamientoInforma la salida de un producto, dando datos

relevantes para que tenga un buen posicionamidntara.
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» Campafa de Sostenimientot.a duracion de esta camparfa es de acuerdo con
el posicionamiento del producto a futuro.

« Campafia de ReactivacionAyuda al posicionamiento en el mercado, en
circunstancias de que el producto sea afectadbpmsieionamiento, esta
campafa ayuda a dirigir al mismo.

» Campafa de Relanzamientoen ocasiones el producto pasa por un proceso
de cambios, ya sea para una mejor imagen del piwdyzara obtener un
mejor posicionamiento comercial.

» Campafa de Reposicionamiento de la competenciBe acuerdo con la
empresa pueden existir una gran variedad de prasipeinsados en cada
necesidad del consumidor, de una mejor manerarde tahace la
competencia.

» Campafa de Venta fuerte:Este tipo de camparias se utiliza cuando el
objetivo que se quiera lograr es a corto plazogddaraso a la persuasion
rapida, también conocida como venta fuerte, obteltieina respuesta

inmediata. (Guzman, 2003).
2.2.2.1 Otro tipo de clasificacion seria (Guzman,3)

» Campafa emocional o racionalEl tono que se utiliza en este tipo de
campafas esta orientada hacia la l6gica y las emessi la mezcla de
ambas, crea reacciones y aumento de prestigiaaodligto o servicio.

» Campafas mixtas:0 mezcla de camparias, se pueden encontrar como, po
ejemplo, cuando llevan el nombre del medio en elspn utilizadas, como

campanfas de television (Guzman,2003).
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Con respecto al proyecto investigativo, se llewalao una campafa emocional
y racional; debido a que se expondra los difereati@stivos turisticos que la via
Ayacucho- Poza Honda ofrece a través de propuestasnicacionales; con la
finalidad de crear orgullo y pertenencia de lostaales propios y extrafios que

visiten los balnearios de agua dulce.
2.2.3 Pasos a realizar una campafa
Para la creacion de toda campana publicitariacagere seguir los siguientes pasos:

1. Informacién o Brief que el director creativo reqeiée la empresa.

2. Propuesta comunicacional, teniendo definido elipalibjetivo y de lo que se
quiere comunicar a través de la campafa.

3. Expresion creativa, es en donde se disefa las gstgaicomunicacionales,
creando el eje de la camparia y el slogan con esgtrabajara durante el
tiempo de pautaje.

4. Piezas, en este ultimo punto se crea las diferaftemativas
comunicacionales que componen la campafa.

5. Difusion. Se determina segun el propoésito de mapzdia los diferentes medios

a utilizar, tomando en cuenta el presupuesto ig®igo de duracion.
2.2.4 Tipos de investigacion

En toda campafia publicitaria, se llevo a cabo owestigacion previa para la
obtencién de datos relevantes del tema a tratea,gs crear un correcto plan

estratégico que nos permita diferenciar de la coemge.

De acuerdo con la recopilacién de datos existertigos de investigacion.

(Vilajoana,2014)
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* Investigacion Cualitativa: Es la obtencion de datos cualitativos, en doede s
identifican las creencias, opiniones entre otralstesel consumidor estudiado,
las herramientas utilizadas pueden ser focus grempvistas, grupos de
confrontacion, etc. (Vilajoana,2014)

» Investigacion Cuantitativa: La técnica es la de recopilar datos que se puedan
cuantificar y a la vez realizar un estudio estamtistina de las herramientas

mas utilizadas son las encuestas y los panelegj¢¥iia,2014)

Por lo tanto, en la recopilacion de datos paraiesestigacion, es necesario
hacer una mezcla de los dos tipos de investigapé#na, con ello obtener todo lo

necesario al plan estratégico.

Es muy importante definir nuestro objetivo de lmpafa, es decir saber lo que
se quiere comunicar; para asi direccionar nueati@snes, tiempo y presupuesto en
nuestras matrices estratégicas, a la vez queesébld, para después de posibles

errores poder modificar a mejores propuestas.
2.2.5. Publico objetivo

2.2.5.1 Definicién

El publico es el grupo de personas al cual seallaggampafia, por lo que se
debe definir especificamente a qué target va dwigi producto; por lo que es
recomendable realizar una segmentacion de merqadaonsiste en identificar
personas con las cualidades semejantes con reas@mnilares a un producto o

servicio.
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2.2.6 Estrategia publicitaria

Podemos definir dos tipos de estrategias, utiligat#atro de un plan

comunicacional publicitario:
2.2.7 Estrategia creativa:

En este parametro, se define especificamenteda treativa que se llevara en

el disefio de camparia; segun los objetivos planseade! plan estratégico.
2.2.8 Estrategia de medios

Se define los medios por los cuales va a ser diflarld campafa, ya que cada
medio es diferente, por lo que se recomienda avadizconcepto de la campanfa para

gue vaya en direccion del medio escogido.

2.2.9 Productos comunicacionales

En el disefio de la camparia se llevara a cabo narsero de propuestas
comunicacionales, que permitiran el logro de Igetolns estratégicos; entre los mas

comunes tenemos los siguientes:

» Fotografia: Es la técnica que nos permite capturar imagempesyectarlas
para un determinado propdsito, en el campo pudioisirve como medio para
informar al consumidor sobre lo que se quiere paomar.

* Video: Producto audiovisual, cuyo objetivo es proyeataconjunto de
imagenes de manera sistematica o escenas en motangee sirve como
medios informativos para la audiencia.

* Anuncio: es un medio tradicional, generalmente con finddigtarios,
centrado en una idea o hecho concreto; de durbcgue y que sirve

indiscutiblemente para informar.
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2.2.10 Medios publicitarios

Los medios publicitarios son los diferentes candéesomunicacion utilizados

para difundir los mensajes publicitarios. (Bort,2PD0

2.2.9 Medios:

* Televisidn: es un medio tradicional, que permite proyectaigen&s, sonido y
efectos especiales para una gran audiencia, dalgjde por lo general todos
los hogares poseen uno de ellos; por lo que ehgadé algun producto tiene
altos costes.

* Radio: es un medio que transmite sonidos y efectos edpectiene una
amplia cobertura que puede ser local, regionakmnal; generalmente
escuchamos muchos espacios publicitarios, desguéadad programacion.

» Periodico: es un medio idoneo para conseguir un rapido impacel lector,
sirve para informar toda clase de noticias y tamb@nas publicitarias, tiene
un gran alcance y sus costes son razonables, depdadiel formato a
publicar.

* Revista: este medio a diferencia de los periédicos, lleuahn mas tiempo su
preparacion lo que dispone un mejor aspecto y paasidn se realiza con un
papel de mejor calidad, por lo que sus costes smnabevados; su grupo
objetivo son personas con mayor poder adquisitgn;gran flexibilidad
respecto al formato.

* Redes socialeses un medio dinAmico y de gran alcance a niveldialires
muy versatil ya que se puede actualizar informaci@ndo se crea necesario,
se puede segmentar el target de una manera mda,rpos costes son mas

comodos. Cada red social tiene su funcidn, pouantes de elegir uno de
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ellos es necesario analizar el concepto de la caapara asi tener mejores

resultados.

2.3. MARCO REFERENCIAL

2.3.1 Turismo en Ecuador

Ecuador es un pais, considerado megadiverso, paliferentes lugares
maravillosos y paisajes Unicos que se complemeaata riqueza natural existente;
es uno de los destinos turisticos mas apreciadprppios y extrafios, por la calidez y

amabilidad de la gente, su arquitectura, costumptexliciones que ésta posee.

Segun Estefania A. (2017, p. 37): “Los mas de 48istemas que se integran
en 3 grandes grupos Sierra, Costa y Amazonia, peasgeecies animales y vegetales
poco comunes en el mundo, casi el 10% de toda&sfecies de plantas, el 8% de las

especies de animales, sin olvidar el 18% de las/de del planeta”.

Segun Garcia, Presidente de Sahic : “La generoygidéefria de su gente han
posicionado al Ecuador con un crecimiento de 4&i%I| namero de turistas
extranjeros desde 2010, y con los niveles mas aéacupacion en América Latina

hasta julio del 2015 (65%). (Revista Lideres,2015)

Por otro lado, el Ministerio de Ambiente del Ecuadonsidera al pais segun
cifras esenciales de Turismo Interno y Recepto@&B con un 71%, como el
favorito de Latinoamérica para los Turistas nodesies, por lo que esta ganando
territorio internacionalmente, ya sea por referamde familiares o amigos que ya
visitaron el pais o por la informacion recibida fms medios de comunicacion; accion

favorable para el pais, ya que con ello se mejaecenocimiento y la economia.
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Pero no solo se debe considerar la visita de g&tes) importante dentro de
este proceso turistico, porque las visitas intetaabién cuentan y sobre todo en
tiempos de feriados, en donde las playas, balregrii@mas destinos turisticos son la

opcion perfecta para romper la rutina de los ecizatos.

Segun Nora S. (2017, p. 284) menciona que Las @eigps de desarrollo del
turismo en Ecuador hasta el afio 2020 son bien piealoas, se aspira a superar los 2
millones de visitantes, con ingresos superiores d 1800 millones de dolares de
Estados Unidos y con un incremento en el gastoypista superior a los 960 USD.
Estas proyecciones demuestran que el turismo ssatar econdémico importante para
el desarrollo de Ecuador y una alternativa soskempiara paliar los efectos de la crisis

econdmica generada por factores externos y fenGneatarales adversos.

2.3.2 Turismo en Manabi

Segun el Gobierno Provincial de Manabi (2015)rtvincia es la mas
desarrollada turisticamente, ya que cuenta condsasplayas a lo largo de su linea
costera, bosques secos y hermosas montafas. Brdaprte se mezcla playas y
montafias debido al irregular relieve que lo careteEsta cubierta de vegetacion en
la parte interna mientras que en la externa laareti©céano pacifico; esta provincia

presenta entrantes y salientes con extensos bialsear

2.3.3 Turismo en Santa Ana

El cantdn Santa Ana se caracteriza por sus grandetafias y rios, cubiertos
de cafa guadua. Desde Poza Honda hasta Santaxfsten enuchos lugares muy
concurridos por los propios y extrafios y la maydedos casos en balnearios de agua

dulce como El Badén de la Poza, La Lucha, entosptuenta con recursos forestales
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e hidricos como El Embalse de Poza Honda, considena atractivo turistico para

muchos, en donde se puede realizar paseos en pangas

Santa Ana de Vuelta Larga como muchos conocereaaston, se caracteriza
por sus balnearios de agua dulce, ya que es undagéonde se puede disfrutar en
familia de momentos acogedores y tranquilos; conatas en cada uno de ellos
colgadas entre los cafales que simbolizan la idi@htmontubia del lugar;

acompafnado con una gastronomia inigualable.

La mayor parte de visitantes son de Manta, Poijtmvidontecristi, Jaramijo,
Rocafuerte, inclusive desde Guayaquil y Quito; socas las veces que se ven
extranjeros en el lugar, por el poco reconocimiepui® estos poseen dentro de la

industria turistica.

El canton estéa dividido en parroquias urbanas quessinta Ana y Lodana,
mientras que las rurales son cuatro; Ayacucho, Htod/asquez, La Unién y San

Pablo de Pueblo Nuevo.
2.3.4 Turismo en Ayacucho

La parroquia de Ayacucho, perteneciente al can&imiéSAna; es un lugar
caracterizado por la hermosa amabilidad y el car@le la gente; mientras que en lo
turistico tiene muchas falencias debido a las ngdaiones comunicacionales que se
ha manejado hasta la actualidad. La via Ayacucbpa Plonda, es altamente conocida
por sus balnearios de agua dulce, y por la comizai#don de gastronomia que esta
ofrece a los diferentes visitantes; ademas de lagoslmismos habitantes juegan un

rol importante, para proyectar confianza y comaodiieia sus actividades.
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2.3.4 Balnearios de Agua Dulce de la Via AyacuchmPa Honda

2.3.4.1 Definicién

Un balneario es un lugar que se encuentra junttaaly los de agua dulce
estan ubicados cerca de un rio, arroyo, lago caguie tienen como finalidad ofrecer
una bonita experiencia de descanso familiar, sodiambién como sitio para la

practica de algun deporte acuatico.
2.3.4.2 Balnearios de la Via Ayacucho -Poza Honda

2.3.4.2.1 La lucha — Puerto Turistico “Santa Lucia”

Este balneario es publico esta ubicado en la
via Ayacucho — Poza Honda, cerca de la
comunidad Peminche; es uno de los sitios

mas recurrido por los visitantes propios y

'~ extrafios, especialmente los fines de semana.

En este espacio los comerciantes realizan ventpsodectos como: frutas
variadas (mangos, papayas, platanos, naranjas mjdas tradicionales (caldo y

estofado de gallina criolla...).

Se encuentra lugares de relajacion como hamadasleml espacio y servicios

de primera necesidad como comedores, bafios y més...

Cabe recalcar que todos los productos comercializad este balneario, son

producidos en la misma comunidad.
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Este balneario tiene poca acogida, ya que no

2.3.4.2.2 Agua Fria- Balneario

tiene mucho reconocimiento, se encuentra
ubicado en el sitio Agua Fria de la parroquia
Ayacucho; es un lugar mas familiar y no cuenta
con servicios comerciales, las personas que mas

visitan este lugar son propias del sitio.

2.3.4.2.3 Puerto Turistico “El Baden de la Poza”
El Baden de la Poza, tiene mucha

influencia turistica, ubicado en la via Poza
Honda; poseen su propio menu
(empanadas, gatos encerrados, corviches,

tortas de maiz y yuca ) ademas cuenta con

un pequefio Bar y una pequefia pista en donde neazatos publicos ( bailes).
2.3.4.2.4 El Tamarindo — Centro Agro turistico “LaFinca”

La Finca, es un balneario privado, pero con

mucha influencia turistica y comercial, ubicado

en el Tamarindo de la via Poza Honda.

Ofrece servicios de Bar, Piscinas y comida

(fritadas, corviches, empanadas, colas y mas).
Para tener acceso al rio las personas lo hace
ningun coste, pero al momento de ingresar a |

demas servicios tendran que cancelar un valor.
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2.3.4.2.5 El Guarumo- Balneario “San Martin” y “San Valentin”

El Balneario “San Martin” estd ubicado en el
Guarumo, de la via Poza Honda, cuenta con

-.7 servicios comerciales como la venta de comida
. tradicional, bebidas y ademas cuenta con una

pista publica para eventos sociales.

Ademas, en el mismo punto se encuentra “San
Valentin” un espacio muy frecuentado ya que
cuenta con piscinas, juegos, karaoke con venta

 de bebidas y comedores con venta de comida;

pero la entrada no es gratuita como el balneario.

2.3.4.2.6 Presa Poza Honda

Pertenece a la parroquia de Honorato
Vasquez, cuenta con zonas de
campamento, oficinas técnicas,

laboratorios para el analisis del agua, en

este lugar los buses del transporte
Ayacucho (CITA) terminan su recorrido, ademas deeHq brindan un servicio de
expedicién en las balsas por todo Poza Hondadiflrentes personas propias y

extrafas; brindando una extraordinaria experietheigpaisaje a los visitantes.
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2.3.4.2.7 Pata de Pjaro

El Balneario Pata de Pajaro, esta
ubicada en las Mercedes
perteneciente a Poza Honda, este

. 4 atractivo turistico se caracteriza por

ser un rio muy caudaloso y rocoso,

aspectos que encantan a los turistas propios gfdr

Este lugar turistico cuenta con la comercializaciértomida como empanadas,

corviches, y mas...
Es un lugar publico que no cuenta con una buenagsiiructura y servicios.
2.4 Turismo y Comercio en Balnearios de la Via Ayacho -Poza Honda

Los balnearios de agua dulce pertenecientes a laydcucho -Poza Honda,
son muy visitados todos los fines de semana ydesipor personas cercanas y
extrafias de las parroquias y por ende al cantora @ana; que buscan un descanso
placentero y refrescante junto a sus familiaresig@es, que les guste mucho la

naturaleza.

Cada lugar tiene sus propias caracteristicas, aggoon mejor infraestructura
y otros creados improvisadamente; pero con bugrtadén del publico; la mayoria
ofrece lugares de recreacion como canchas paral fiittoleibol y para descansar las

famosas hamacas colgadas en cafiales.

El comercio también se vive dentro de estos balmeaya que la gente propia

del lugar vende sus mejores recetas para obtegressios econdémicos dentro de su
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hogar, los visitantes podran degustar de Tongablas;j empanadas, corviches ,

tortillas de verde, gato encerrados, jugos natsiraletre otros.
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CAPITULO Il

PROCESO METODOLOGICO

3. Marco Metodolégico

Esta investigacion estudiara y analizara el posanuento actual de los
balnearios de agua dulce de la via Ayacucho -Paral&] perteneciente al canton
Santa Ana de la provincia de Manabi; con la firmlide crear una campana
publicitaria y de esta manera fomentar el turisduvante un periodo de tiempo de

abril hasta diciembre del 2018.

El grupo objetivo del proyecto, son visitantes, orag de edad, independiente
de su género, que busquen descansar y recreansdugyar tranquilo en companiia de

la familia, de amigos o personas especiales.
3.1. Tipo de investigacion

Se elaboré una investigacion mixta cuali-cuantitagi también se utilizo el
tipo de investigacion analitica y descriptiva querbn ejecutadas para la recopilacién
de datos, durante el proceso investigativo deltolgje estudio; por otro lado, esto
permitié evidenciar, describir y destacar las boleday atractivos de cada uno de los

balnearios a estudiar.
3.2. Técnicas de investigacion

3.2.1. Entrevistas; Se realiz6 a informantes claves qumitieron obtener
informacion mas cercana de la problematica, pguse la hizo al Director
del Dpto. de Turismo y al Disefiador del Dpto. denQnicacién ambos
funcionarios del Gad Municipal de Santa Ana; accjoa permitié analizar y
fundamentar el objetivo principal de esta invegiiga.
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3.2.2. Encuestas; se realiz6 a los diferentes visitarddesibalnearios considerados
en la investigacion, por lo que disefidé un cuestiorde preguntas cerradas y

abiertas, que permitio cumplir con los objetivaanpéados.

3.2.3 Poblacién

La poblacion considerada para la investigacioexé®madamente grande, por
lo que se realiz6 una muestra a conveniencia, gusiste en seleccionar personas al
azar, con caracteristicas homogéneas que les paromtestar las interrogantes

planteadas en el cuestionario.

Para realizar la investigacion respectiva, se tarnamo muestra principal a
personas de 18 a 65 afios de edad, de cualquitrsestaial que sean visitantes de los

balnearios de Agua Dulce.

Segun datos del Ministerio de Salud Publica- DeittB D04, hay un
aproximado de 7.887 habitantes en la parroquiaydeudcho, mientras que, el
Departamento de Turismo de Gad Municipal menciamea) afio hay un aproximado
de 5.000 visitantes de los diferentes balneariesofece el corredor; teniendo un

total de poblacion de 12.887 personas.

3.2.4 Muestra

Considerando que la poblacion es muy extensa,rsedewd disefiar una
muestra por conveniencia y como la investigacioeststificada se tomaron sujetos
con ciertas caracteristicas comunes que se enbantesn condiciones de responder

las preguntas planteadas.

Con estos datos, se elabora la muestra estratificad la siguiente formula:

nh=(Nh/N)*n
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nh= Tamafio de la muestra del estrato h
Nh= Tamafo de la poblacion en relacién con el estrato
N= Tamafo de toda la poblacién

N= Tamafo de la muestra completa

Poblacion de Ayacucho 100/ 12.887* 7.887 61,2
Turistas / Anual 100/ 12.887* 5.000 38.8
TOTAL DE PERSONAS ENCUESTADAS 100

3.2.5 Procesamiento de la informacion

Para procesar la informacion y realizar la respadfibulacion de cada pregunta, se

cred un cuadro estadistico en el programa Excel.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Andlisis de Encuestas

PREGUNTA 1 ¢ Usted ha escuchado u observado de algupublicidad

promocionando los lugares turisticos a lo largo dia via Ayacucho-Poza Honda?

INDICADOR FRECUENCIA %
S 35 35%
NO 65 65%
TOTAL 100 100%

Promocion turistica

m S|

65; 65%

mNO

Fuente: Visitantes
Elaboracién: Graciela Meza

Interpretacion de resultados:

Segun Summer B. (2015): La realizacién de campdégsomocion
adecuadas dirigidas a un publico global o un segmespecifico de la sociedad,

puede impulsar la industria turistica de un pafsregultados notables.
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De las 100 personas encuestadas, el 65% (65) nmamcgue NO han
escuchado, ni visto alguna promocion hacia el dorreuristico, mientras que el 35%

(35) SI.

En referencia a los datos anteriores, es notaldegista una gran cantidad de
personas que mencionan no haber visto promociones gllo se concluye que no se
esta visualizando interés por parte de las institigs publicas en los corredores
turisticos de la via Ayacucho- Poza Honda, ya gag@érsonas mencionan desconocer
de acciones que ayuden a fomentar el turismo cooraqriones, hacia los balnearios

de agua dulce.
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PREGUNTA 2 ¢ Cémo se entera usted de los eventoslieados en los corredores

turisticos de la via Ayacucho-Poza Honda?

INDICADOR FRECUENCIA | %
RADIO 18 18%
PERIODICO 5 5%
TELEVISION 5 5%
AFICHES 22 22%

REDES SOCIALES 10 10%
POR OTRAS PERSONAS 40 40%
TOTAL 100 100%

Medios Informativos

18; 18%

40; 40% ®RADIO

m PERIODICO
TELEVISION
AFICHES

W REDES SOCIALES

10; 10% M POR OTRAS PERSONAS

Fuente: Visitantes
Elaboracién: Graciela Meza

Interpretacion de resultados:

Segun Delarbre (2000): Cuando nos referimos a kxtigs, aludimos a los

espacios de comunicacién de masas que propagamjegeagrandes publicos: prensa,

cine, radio y televisién; implican recursos par@hie mensajes.

De las 100 personas encuestas, el 40% (40) dedatkas conocer de los
eventos organizados por los corredores turistioosnedio de OTRAS PERSONAS o

de boca en boca, 22% (22) por AFICHES que la maysian en los buses publicos,
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18% (18) por RADIO, 10% (10) por REDES SOCIALES, 8ppor TELEVISION y

5% (5) por PERIODICO.

Existe un mayor porcentaje de personas que mencaracer de las
actividades realizadas por los lideres turistictvagés de otras personas, es decir se
practica publicidad directa, que muchas vecesezsied, pero que no tiene mucho

alcance.

En algunos casos se recibe apoyo por parte deripalidad, con la radio
local, pero es limitada esta ayuda, por lo qudideses turisticos optan por colocar

Afiches en medios de transportes que para ellosugsefectivo.

Los medios tradicionales como la radio, prensdeyigion tienen una baja

participacion dentro de sus estrategias, perogamab casos no quedan descartados.
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PREGUNTA 3 ¢,Bajo qué medio le gustaria conocer dad bondades de los

corredores turisticos de la via Ayacucho-Poza Hon@a

INDICADOR FRECUENCIA | %
RADIO 10 10%
TELEVISION 20 20%
PERIODICO 10 10%
AFICHES 10 10%
REDES SOCIALES 50 50%
TOTAL 100 100%

Tendencias comunicacionales

10; 10%

20; 20%

50; 50%

Fuente: Visitantes

Elaboracién: Graciela Meza

Interpretacion de resultados:

mRADIO

m TELEVISION

m PERIODICO
AFICHES

m REDES SOCIALES

Segun Publicaciones DC ( 2013): Los habitos callds cambian a través del

tiempo, en su mayoria, consecuencia de los avamceslogicos constantes de la

sociedad actual.

El 50% (50) de las personas encuestadas, consiaesjan saber de las

bondades de los Balnearios a través de las REDE3ARBS, 20% (20) por la

43



.E ELOY ALFARO DE MANABI

TELEVISION, 10% (10) por la RADIO, 10% (10) porrjilico y 10% (10) por

AFICHES.

La mitad de la muestra sugieren que los balneariageneral, tenga una red
social que manejen informacion relevante de caglar)iyya que muchas veces
desconocen de la ubicacién y de los servicios freeen y mas que nada porque la
mayoria de las personas cuentan con una red viQual sean mas visibles en
television nacionales, para con ello ganar macmrsmiento, y seguir utilizando
medios tradicionales, porque aun son recomendadesax del cambio en el que

vivimos.
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PREGUNTA 4 ¢ En qué temporada visita mas los corredes turisticos de la via

Ayacucho-Poza Honda?

INDICADOR FRECUENCIA %
FIN DE SEMANA 32 32%
FERIADO 68 68%
TOTAL 100 100%
Temporada

m FIN DE SEMANA
m FERIADO

Fuente: Visitantes
Elaboracién: Graciela Meza

Interpretacion de resultados:

Segun Lépez (2003): Cuando las vacaciones tiensio abjetivo principal el
descanso y la recuperacion del trabajo y de laauotidiana, el balneario es una

buena alternativa a los masificados y estresaet@sas de vacaciones.

De las 100 personas encuestas, 68% (68) de edi¢srnvinés los corredores
turisticos en FERIADOS, mientras que los 32% (88)Jantes lo hacen los FINES DE

SEMANA.

Segun datos anteriores, es notable que las perqueassitan los Balnearios

los Feriados, son aquellas que buscan descarajaciéh, buen ambiente, fresco y

45



Uleam
sobre todo con buena comida, para con ello dejarlado el estrés del trabajo y la

rutina diaria.
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PREGUNTA 5 ¢,Con qué identifica la zona turistica déa via Ayacucho-Poza

Honda?

INDICADOR FRECUENCIA | %
RIO 50 50%
MONTARNA 25 25%
CANAVERAL 20 20%

HAMACAS 5 5%
TOTAL 100 100%

Identidad corporativa

25; 25%

50; 50%

Fuente: Visitantes

Elaboracién: Graciela Meza

Interpretacion de Resultados:

m CANAVERAL

Segun la Asociacion Americana de Marketing, laca&s un nombre, un

término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 ungbawacion de alguno de ellos que

identifica productos y servicios de una empresadiferencia de la competencia.

El 50% (50) de las personas encuestadas mencideatificar al corredor turistico

con el RIO, 25% (25) con las MONTANAS, 20 % (2@ndas CANAS y 5% (5) con

las HAMACAS.
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Las personas por lo general, buscan un balnearorekajarse y pasar un buen

momento junto a la naturaleza, debido aquello itlemn rapidamente a estas zonas

turisticas con el rio, las montafias y las cafas.
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PREGUNTA 6 ¢,Con qué color usted asocia el corredauristico de la via

Ayacucho-Poza Honda?

INDICADOR FRECUENCIA | %
VERDE 59 59%
CAFE 21 21%
CELESTE 11 11%

NARANJA 9 9%
TOTAL 100 100%

Color identificativo

59; 59%

Fuente: Visitantes

Elaboracién: Graciela Meza

Interpretacion de Resultados:

m VERDE

m CAFE

m CELESTE
NARANJA

Segun Rivera (2013): El color resulta un elemesencial para comunicar los

atributos del producto, el color es un elementooirtgnte de la marca y la imagen que

proyecta.

De las 100 personas encuestadas, el 59% (59) nmamcguie ellos asocian a los

balnearios con el color VERDE, 21% (21) de CAFE61(11) de CELESTE y 9% (9)

de NARANJA.
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Las personas asocian a los balnearios con el perdel mismo rio y porque es el
color que identifica a la naturaleza, café porddmles y cafias mientras que el

naranja por las frutas; que nos manifiesta la ingpaia de obtener la percepcion de

las personas con respecto a decodificar lo quettea a través de los colores.
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PREGUNTA 7 ¢ Qué lugar de los corredores turisticoke agrada mas visitar de la

via Ayacucho-Poza Honda?

INDICADOR FRECUENCIA %
LA LUCHA 40 40%
LA POZA 15 15%
LA FINCA 15 15%
SAN VALENTIN 10 10%
SAN MARTIN 5 5%
PRESA POZA HONDA 10 10%
PATA DE PAJARO 5 5%
TOTAL 100 100%
Corredor Turistico
5;
10; 10%
5; 5% M LA LUCHA
' 40; 40% m LA POZA
m LA FINCA
SAN VALENTIN
B SAN MARTIN

15; 15%

® PRESA POZA HONDA
15; 15% B PATA DE PAJARO

Fuente: Visitantes
Elaboracién: Graciela Meza

Interpretacion de Resultados:

Segun Gonzaéles (2012): Un espacio turistico esl agpaz de atraer, de modo
MAs 0 menos constante, corrientes turisticasyezlgue su economia refleja ingresos
considerables por estas corrientes y su entoradesgia a las necesidades basicas de

los turistas.
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El 40%(40) de las personas encuestadas les agslgisitar el Balneario LA
LUCHA, 21% (21) LA POZA, 15% (15) LA FINCA, 11% 1) LA PRESA POZA
HONDA, 11% (11) SAN VALENTIN ,5% (5) SAN MARTIN y% (5) PATA DE

PAJARO.

Segun los resultados obtenidos, a la mayoria deels®nas les agrada visitar
el Balneario La Lucha, por la ubicacion, comiday frescos lugares (Hamacas) y por
la organizacion que ofrece; el Balneario La Paa@apién es uno de los favoritos, por
la variedad de comida, tiene amplios comedorescefbares y otros servicios que a
las personas les agrada; la Finca es un balnearadp, pero a las personas les gusta
por los servicios que esta ofrece y por los lugdeedescanso que se encuentran; la
Presa Poza Honda, no es considerado un balnearemep un atractivo turistico de la
via que se caracteriza por los viajes en canoas glfbello paisaje; San Valentin lo
prefieren por los servicios que ofrece como karadia y comedor, ademas de las
piscinas para chicos y grandes; San Martin estzadbien el mismo lugar de San
Valentin y las personas que lo visitan es poroey tomida; y Pata de P4jaro es un
Balneario que lo prefieren por las grandes rocassguencuentran y por lo que se

comercializa.
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PREGUNTA 8 ¢, Considera que deberia existir zonas hiseras en los corredores

turisticos de la via Ayacucho- Poza Honda?

INDICADOR FRECUENCIA %
S 87 87%
NO 13 13%
TOTAL 100 100%

Zonas Hosteleras

87; 87%

Fuente: Visitantes

Elaboracién: Graciela Meza

Interpretacion de resultados:

msl

mNO

Segun Enrique de la Madrid (s.f.): La industriagherta ha representado un

eslabdén fundamental para el crecimiento del turism@ que va de la presente

administracion, ya que la inversion en infraestritecimpulsa el flujo de turismo

nacional e internacional a los destinos del pais

De las 100 personas encuestadas, el 87% (87) gerssnas mencionan que

Sl exista zonas hosteleras en los corredoresitadsie la via mientras que un 13%

(13) personas mencionan que NO.
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En la opcion del ¢ Por qué? Las personas menciogamB| les gustaria que
exista zonas hosteleras en los centros turistiBasngarios) porque muchos de ellos
no son del lugar y un dia no es suficiente parapoztorrer todos los balnearios que
la via ofrece y que suelen quedarse solo hasta derka tarde; ademas porque esto
ayudaria al comercio, economia y turismo del lulgarpersonas que mencionaron
NO estar de acuerdo, dicen no estar de acuerdagptalencias que existen en estos
lugares y que antes de pensar en implementar hostésleras se deberia mejorar

aspectos como limpieza, infraestructuras, orgaitinaetc.
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PREGUNTA 9 ¢{Qué le gustaria mejorar de la zona tustica de la via Ayacucho-

Poza Honda?
Pregunta abierta...
Interpretacion de resultados:

Los turistas que visitan estos Balnearios, ehaon el objetivo de pasar un
buen momento en familia, amistades o en parej@aoutescanso en un lugar limpio
y sobre todo con buena atencién; segun lo mencmouad0% de las personas
encuestadas estan de acuerdo a que se mejorpieda del rio y de los demas
servicios que ofrecen los Balnearios de Agua Dwebjdo a que esto muestra
confianza y buena reputacion del lugar; 30 % adagntacion o infraestructura es un
aspecto a mejorar en cada uno de los balneari@gjeyenuchos no cuentan con
sefalizacion e identificacion de ubicacion, un l®%ejorar la atencion al cliente por
parte de los comerciantes que trabajan en estaslsigomentando de la misma
manera el turismo comunitario para con ello atna&s visitantes, ademas de aquello
un 5% en crear estacionamientos, ya que no enameminchos lugares amplios para
dejar sus vehiculos; y por ultimo un 5% en increi@ernonas de ocio (karaoke, bares,
y mas), mejor servicio higiénico, zonas hostelerass opciones en los menu y por

ende comedores comodos y mas lugares de deschasm¢as y cabarias).
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4.2 Andlisis de Entrevista

Segun las entrevistas realizadas al disefiadoegtdirdel Gad Municipal, se

obtuvo la siguiente informacion:

El Gad Municipal de Santa Ana, junto al Departamel® Turismo y
Comunicacion, se encarga de impulsar, promociomegylar la actividad a través de
eventos de promocion, artisticos cada afo, pararftanel turismo y realizando ferias
dentro y fuera del cantdn con el fin de realzazl@sas turisticas, gastronomia,
artesanias y cultura; las actividades realizadaglp®ad Municipal a traves de
gestiones recibe el apoyo del Ministerio de Turignem ocasiones del Gobierno
Provincial, como por ejemplo con numeros artistwa®n cualquier accion que haga

del evento mas entretenido y enriquecedor paradeeacia.

Se capacita a los lideres turisticos, fomentandcetio el turismo comunitario,
es decir que la gente propia de los lugares se#m ¢ghala estrategia comunicacional y

con ello mejorar el servicio y reputacion del canto

Se realiza campafas turisticas a través del Depanta de Comunicacion a
las parroquias involucradas con el biocorredor (gao y Honorato Vasquez), en el
mes correspondiente de festividades, realizandstasy periddicos, productos
audiovisuales, afiches, y banners para publicarda pagina web, Fan Page e
Instagram del Gad Municipal de Santa Ana; todoaeldim de informar a la audiencia
de las actividades realizadas y de las bondadesfopee el corredor turistico, cada

producto lleva el imagotipo de la institucion.

El Departamento de Comunicacion y Turismo del Ganhiglpal de Santa
Ana, en la mayoria de los casos no tienen una eamexofesional en cada una de las

acciones a realizar, cada Departamento trabajprppro objetivo.
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Segun el Director del Dpto. de Turismo, el can®pasesionara a nivel de Manabi
como uno de los principales destinos rurales, ésiggmdonos en lo que somos

fuertes, como las fincas, balnearios, gastronocoifyra, entre otras.

También apunta a desarrollar a mediano plazo éhdede aventura, que se refiere al
conjunto de actividades que se pueden realizaraldetlos destinos turisticos como
la bicicleta de montafia, etc. ya que el territtipermite y lo que se espera es la
inversion privada en mencionado proyecto para faanex turismo y por ende la

comercializacion del canton.
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CAPITULO IV

5. Conclusiones y Recomendaciones

El objetivo principal de este trabajo investigatesdisefiar una campafia

publicitaria para fomentar el turismo y comercidakebalnearios de agua Dulce de la

via Ayacucho- Santa Ana, y a la vez diagnostidaaags de métodos investigativo,

como esta manejando el Gad Municipal el tema dsino de los balnearios, y que es

lo que estan realizando al respecto. Luego de laatadizado detalladamente, se llego

a las siguientes conclusiones y recomendaciones.

5.1 Conclusiones:

En los resultados obtenidos a través de las técaplicadas en esta
investigacioén, los sujetos considerados en esteliestconsideran que el Gad
Municipal “Santa Ana”, con respecto a temas turistj trabaja gestionando y
promocionando a través de ferias y propuestasqgiabnlas al corredor
turistico del canton, pero el desarrollo del missta estatico debido a la falta
de conexion profesional entre el Departamento disifio y Comunicacion
dentro de la institucion, ya que estos, no compadeas para generar asi
mejores resultados y esto se visualiza en sus estgs) es decir, no estan
realizando una correcta estrategia comunicaciagrard del mercado turistico.
Segun las encuestas realizadas existe limitadasidvepublica a la zona
turistica del cantén, y esto se refleja en lasddab, infraestructuras y
servicios en general que aun se tiene que mejoraseéBalnearios de Agua
Dulce de la via para que sean mas atractivos patikco, sin dejar atras la

parte promocional.

58



.E ELOY ALFARO DE MANABI

Segun la investigacion realizada las vallas puhligis son de gran ayuda al
posicionamiento de los Balnearios, y mas aun cuaaddican en lugares
estratégicos y con mayor alcance, en este cassdarminales terrestres de
Portoviejo y Manta, ademas en parroquias del canton

A través del cuestionario de preguntas una gratidemhde sujetos mencionan
la importancia de que cada Balneario tenga susrtesticorporativos, que
identifiquen con su nombre y marca respectivagaiduy por ende ayudar a las
personas a ubicarse, ya que muchas veces descalecembre y solo llegan
por reconocimiento o sugerencias.

Segun lo analizado la mayoria de los Balneariofigm#omas visitados, como
la Lucha, La poza y Pata de pajaro no cuentan estic®s basicos adecuados,
en donde las personas se sientan comodas de lammanera la parte de los
comedores deben ser mas amplios y funcionalesmaglkas riberas mas
limpias y seguras para el cliente.

A partir de la investigacion realizada a los taigstse detectd la falencia de no
existir Hosterias en los Balnearios, ya que mupleasonas que no son del
lugar, tienen que regresar la misma tarde a sindgsbr no tener un lugar
para hospedarse con su familia, amigos o pareja.

Es importante reconocer, que en la actualidad jporede las personas,
segun la investigacion realizada, cuentan con edaacial, y que para ellos es
mas factible e interesante conocer de las bondadsticas del corredor, a
través de una pagina interactiva, que cuando fasda requieran de
informacion, se pueda consultar en la misma.

Por todo lo mencionado anteriormente, se conclopdarealizacion o disefio

de camparia publicitaria a los Balnearios de Aguladdde la via Ayacucho —
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Poza Honda, para con ello fomentar el turismo yi@aonsiguiente mejorar el
comercio; una campafia que abarque todos los regjaatos que la poblacion

necesita para un mejor posicionamiento de la nacw tal.

5.2 Recomendaciones:

* El Gad Municipal, a través del Dpto. de Comunicagid@e Turismo debe
invertir mas en campafias publicitarias para formesitaurismo del corredor
turistico del cantén y de sus parroquias, con tesfi@s comunicacionales
efectivas y su correcta difusion en medios tradigies como también en redes
sociales, que permita un alcance mayor de persoo@s ello elevar el nimero
de turistas propios y extrafios y a la vez el coinale los balnearios.

» Mejorar la relacion interna del Dpto. de Comunibacy Turismo, a travées de
capacitaciones e intervenciones por parte de Taldaiano, para controlar la
correlacion entre estos dos Departamentos y guabaljo en equipo se refleje
en sus trabajos comunicaciones.

* Esrecomendable que el Gad Municipal “Santa Anadlucre a los corredores
turisticos de las parroquias en sus estrategiasmioationales y de la misma
manera invertir en el mejoramiento de infraestmasuseguridad y servicios
de los balnearios; ya que los mas recurridos necede aquellos aspectos para
la comodidad necesaria de sus turistas y de susrc@ntes.

* Que exista mas interaccion en las redes sociatelsgersonas interesadas en
conocer mas sobre los balnearios de la via; neagsarte la creacion de la
Fan Page, Instagram y pagina web es importanteppaler realizar de manera
mas eficaz dicho objetivo.

* Se recomienda, exista mas capacitaciones hadiaéoss turisticos y los

comerciantes de los Balnearios, para con ellosnarel@ imagen corporativa y
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por ende los visitantes se sientan comodos y saliss por la atencion
recibida.

Crear letreros corporativos, vallas publicitariadatografias y mas es
recomendable, para empezar a proyectar professomaly estética dentro del
mercado, mostrando identidad en cada uno de loseBabs.

Las zonas hosteleras son recomendadas en la véagh@Poza Honda,
debido a la demanda de turistas que vive los batrsede agua dulce, estas
personas necesitan lugares de hospedajes paraspipdamas tiempo o todo
el fin de semana visitando los diferentes lugawdsticos.

Con todo lo sefialado se recomienda disefiar unaafanque conlleve todos

los requerimientos de las personas.
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8. ANEXOS

8.1 Anexo 1
DESARROLLO DE LA CAMPANA

6.1 Campafa Visual

Los Balnearios de Agua Dulce de la via AyacuchoaRéanda; son atractivos
turisticos pertenecientes al cantdon Santa Anaunaito potencial turistico, pero con
bajo nivel promocional; por lo que no estan debielat® posicionados dentro del
mercado, algunos desconocidos por el publico. Bstte este proyecto investigativo
tiene como proposito fomentar el turismo a trav@prdductos comunicacionales
atractivos que motiven a las personas visitar dsgages, y con ello ayudar a la

economia de las comunidades y por ende a la del pai

Para el respectivo desarrollo se realizé la ingaston correspondiente que
permitio aclarar ideas y crear una estrategia cacagional, con todo lo requerido. A
través de dichas investigaciones se cred el comckpta campafia que se va a utilizar

en todas las piezas creativas.

6.2 Desarrollo de la Campafia

6.2.1 Grupo Obijetivo

Esta campafia estara dirigida a personas de 1&@85de edad, con estatus

bajo-medio-medio alto y alto que les guste disfrd&abalnearios o de la naturaleza.
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6.2.2 Objetivos de la Campaiia
6.2.2.1 Objetivo General:

Fomentar el turismo y comercio de los Balnearioggiga Dulce de la via Ayacucho-

Poza Honda.

6.2.2.2 Especificos:
o Fortalecer la identidad de los Balnearios de Aguk®de la via

Ayacucho-Poza Honda.
o Posicionar la marca dentro del mercado.
o Elevar el nivel turistico de los Balnearios de A@Qudce de la via

Ayacucho-Poza Honda.
6.3 Nombre de la Campaiia

La campafa se llama “Vive la naturaleza, vive lestto” debido a que se quiere
mostrar identidad y sobre todo motivar a las pexs@nque visiten lo nuestro y por ende

ayudar a fomentar el turismo de los balneario$rudendo del rio y de la naturaleza.

Ademas de ello, se fomentara al cuidado de la aleza en general, dando a
conocer las actividades perjudiciales que se debigr dentro de los Balnearios y de la
misma manera las acciones correctas; con el fierd®r una buena presentacion y

reputacion de los lugares.

El concepto de la campafia segun la investigaceya,la de compartir
fotografias a través de las redes sociales can defcrear motivacion por parte de las
personas y a la vez empiecen a difundir sus expeag con estos lugares; y cambiar la

linea grafica para con ello mostrar reputaciénestigio dentro del mercado turistico.
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6.4 Estrategia Creativa

» Objetivo 1: Fortalecer la identidad de los Balnearios de AQuke de la via
Ayacucho-Poza Honda.

» Estrategia: Crear linea grafica de los Balnearios de Agua Dulce

Se disefiara un Imagotipo que identifique el comréaldstico con los elementos que
sobresalieron en la recopilacién de informacioma gan ello representarlos de una

mejor manera.
a) Imagotipo

Las personas segun la informacién recopilada, ifiteart a los balnearios con el rio, los
cafaverales y las montafas; utilizando el Progradwde Illustrador CC, se realizo la
union de todos los elementos; para con ello llegaiguiente icono representativo de

los balnearios:

f""'s
) Sl
' + e
—~ sll<
RIO CANAVERALES MONTANAS

El imagotipo, abarca la union de una montafia, €oio & una cafia que hace la forma

de una circunferencia, que denota comunidad, upr@ateccion y perfeccion.

El imagotipo, puede funcionar en conjunto con ehbce del Balneario y el Slogan,

como también por separado.
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€)

b) Color

La colorizacion es importante para la representafii@l del Imagotipo, transmitiendo
sensaciones de frescura, tranquilidad y confiaheapectador mediante los colore

elegidos. Vale recalcar que los colores elegidas@mados exclusivamente por

opinion de la gente.

A=<=z 0
(RN

Q O
L

c) Cromatica

Para una correcta utilizacion en los diferenteslé@mue se puede plasmar la marca, es

necesario visualizar la cromética del Imagotipdiamco.
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d) Tipografia

Siguiendo el proceso de disefio de marca, el pasosesr la correcta tipografia del

identificativo del balneario, Tangline y Slogan cgeutilizaran en las diferentes

LA l.uci-lA

N E A R

propuestas.

S
G.NUKs / NOMBRE DEL BALNEARIO

/
TW Cen MT// TAGLINE Y SLOGAN

“Vive la naturaleza, vive lo nuestro”

Slogan

e) Tiempo:

El tiempo que se llevara en la creacion de la lgréfica es de 2 meses.

» Objetivo 2: Posicionar la marca dentro del mercado.

» Estrategia: Se creara piezas creativas para cada Balneario.

A través de productos comunicacionales con toniomaty un estilo emocional, con el
fin de motivar a las personas a visitar los baloear por ende fomentar el turismo;
ademas se ubicara en cada lugar turistico su t@gpéairero con la marca; para que las

personas sepan identificarlos.

70



UNIVERSIDAD LAIC
@ ELOY ALFARO DE MANABI

a) Fotografia

La fotografia es la mejor manera de plasmar momsgnexperiencias inolvidables para
las personas, en este caso, lo que se quiere itaresralegria, tranquilidad, frescura
seguridad y sobre todo naturalidad, que la imagédtetpor si sola, sin necesidad de
muchas palabras y que el consumidor entienda edayeres decir la fotografia serd un

intermediario entre el destino y el turista.

3 o J -~ \ \
7 W 3
- 7 L f \
-l 3

“Vive la naturaleza, vive lo nuestro”

- e
‘ ’ r.\, i =3 E
“Vive la naturaleza, vive lo nuestro”
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b) Sefalizacién o letrero corporativo

Para una mejor identidad corporativa de cada Batness necesario realizar un
letrero que indique el nombre del lugar, con gheetivo Imagotipo y Slogan; para con

ello motivar a las personas a conocer mas del atne

: Entrada a
"1 Boca de la Lucha

El letrero corporativo, sera disefiado de madea"teonsiderada una de las
mejores por la resistencia y grosor que poseeestdemanera proyectar ecologia a las

personas que visitan los Balnearios.
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c) Menu

En cada Balneario, la gastronomia es importarites gersonas que lo visitan degustan
de sus comidas tradicionales, convirtiendo estecsen un atractivo turistico de estos
lugares; por lo que se recomienda que cada luggaten menu con los precios
correspondientes y con la linea grafica de la c@impaara con ello dar una mejor

satisfaccion al cliente.

IF cnuﬂﬂH _.

"nﬂ ﬁeco

LA LUOﬂA

ALNENE | O

Caldo de gallina criolla:
e camardn,
papa con polle hornade
menestray carne frita.
de gallina criolla.
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> Objetivo 3: Elevar el nivel turistico de los Balnearios de Adpulce
de la via Ayacucho-Poza Honda.
> Estrategia: Se difundira las piezas creativas en medios de

comunicacion.

a) Redes sociales

Se empezaria creando una cuenta en las redessatgalFacebook e Instagram y
una pagina web con el nombre de la campafa “Viataraleza, vive lo Nuestro” en
donde exista datos importantes de cada uno dedloe&ios, como lo servicios que
ofrecen, direccion, contactos, etc. Para con aigkrsonas tengan interaccion con los

Balnearios y los servicios que ofrece cada undlds.e

Las redes sociales llevaran el nombre de la campafiase espacio se publicara en

tiempos estratégicos para un mejor alcance.

Pagina Bandejadee... Notificaciones Estadisticas Herramientas... Centro de an... Configuracion Ayuda ~

BEANL NE A R I O S
AYACULCHO-P O ZA H O N Dup

Balnearios
Ayacucho-Poza
Honda

Crear nombre de usuario
de la pagina

- 3 -2 _ S |
ik Megusta X\ Seguir A Compartir =+« 4 Agregar un boton

Inicio

» Tiempo: Se publicara con anticipacion a cada feriado, eanuiz desde el mes
de febrero que se celebra Carnaval hasta fin defatidgrafias y videos
atractivos en Instagram, mientras que en la pagetay Fan page, se subira
publicaciones mas detallados de cada Balneario s@mwicios, comida,

atractivos y ubicacion.
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b) Vallas

Las vallas publicitarias estaran ubicadas en pwgtratégicos del canton; como los
terminales terrestres y Parada de buses (Portovidianta) y al menos una por cada

dos parroquias de Santa Ana.

“Vive la naturaleza;,
vive lo nuestro”
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Tiempo: Se colocarian las vallas publicitarias en el mefelesro, para

empezar, posicionando en los feriados del pais.

14. Evaluacion y Control
Y por ultimo se realizara una evaluacion y conti®kodas las actividades
realizadas a través de instrumentos investigapaoa con ello mejorar o seguir con las

mismas estrategias comunicacionales.

La aceptacion que las personas tengan con la candjpaéinte el tiempo estipulado, es
muy importante para analizar aspectos claves desalrrollo turistico que tenga el
corredor de la via Ayacucho — Poza Honda, y poe éiaya mejorado los ingresos de

los comerciantes de cada Balneario.
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8.2 Anexo 2

Director del Dpto. de Turismo

1. ¢Qué tiempo lleva en el departamento de turismo?
Como encargado, 4 afos

2. ¢Conoce sobre los proyectos turisticos realizados el canton?
Los que hacemos obviamente, y las que realizagelams instituciones.

3. ¢Qué iniciativas han realizado como departamento pa fomentar el
turismo del corredor turistico?
Nos dedicamos al fomento de la promocion a la esgih en el tema turistico,
y también a fomentar el turismo comunitario , pgwea los lideres turisticos
pueden asociarse, gestionar por ellos mismos aguegoras del sector
turistico, en si el Gad Municipal se encarga deuisgr, promocionar y regular
la actividad a través de eventos de promocidrstaxts cada afio, para fomentar
el turismo; ademas participamos fuera del cantédisgtimtas ferias de turismo,
en donde realizamos una exposicion de las bondgdstspnomia, cultura y mas
del canton.

4. ¢Capacitan a los diferentes lideres turisticos ded diferentes balnearios del
cantén?
Lo realizamos normalmente cada afio, ya sea directi@naesde Gad Municipal
o gestionando a través de diferentes institucicnaso el Ministerio de Turismo
o también con universidades que se tiene convdaid#tima capacitacién que
se ha realizado fue aproximadamente hace 2 mases] programa de
maestrias de la Universidad San Gregorio de Pejtmw dentro del plan

realizado estaba la capacitacion de los prestaderssrvicios turisticos.
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5. ¢Como se maneja con el departamento de comunicaciéon respecto a las
campanas turisticas del canton?
Para ser sincero no hay un trabajo en conjuntgueoa veces me entero que el
departamento de comunicacion esta trabajando epaimparia y nosotros ni
por enterados; es algo que se puede solucionargptamos trabajando en
aquello para tener mejores resultados.

6. ¢Cuales son las proyecciones que como departamerisualiza en relacion
al turismo del cantén?
Que Santa Ana tiene que convertirse a mediano glazm destino exclusivo de
turismo rural, especializarnos en ese campo paguriestra especialidad, el
plan de desarrollo turistico que esta terminadsuediagndstico nos arroja
aquello, que el cantén se posesione a nivel de Mawano uno de los
principales destinos de destino rural, es dectampetir con otros destinos de
diferentes servicios, si no especializarnos equsomos fuertes, en el tema de
destino rural como las fincas, balnearios, gastrdapcultura...
También apuntamos a que se puede desarrollar amoepliazo el destino de
aventura, que se refiere al conjunto de actividgdesse pueden realizan dentro
de los destinos turisticos como la bicicleta de ta@a etc. Ya que el territorio
lo permite, lo que esperamos es que la inversiaga se motive y pueda
invertir en este proyecto que son facilidades tigss.

7. ¢Tienen apoyo de otras empresas publicas para lagmocion turistica del
canton?
Normalmente recibimos apoyo puntual en eventosgquealiza, tampoco es
una ayuda permanente, por ejemplo, cuando seaeddimna actividad se

realiza gestiones con el Gobierno Provincial o @wos Municipios para que

78



% ELOY ALFARO DE MANABI

NOS apoyen con grupos artisticos, etcétera eseeigolaboracion; pero es muy
puntual no es algo permanente recibir un apoyadesmpresa publica.

El Ministerio de Turismo, nos llaman a capacitae®a nosotros como técnicos;
y también a los lideres turisticos, pero a trawdsndernet, es decir realizan
capacitaciones virtuales, por lo que a las persgnaso cuentan con este
servicio se les dificulta recibir los talleres; radecta enormemente, pero
tratamos de realizar actividades como las capaaites en las universidades

para que ellos se sientan preparados en temasreldos al turismo.
Disefiador Grafico del GAD Municipal de Santa Ana

1. ¢Qué tiempo lleva en el departamento de comunicaci@n
6 afios
2. ¢Conoce sobre los proyectos turisticos realizados el canton?
No, desconozco de aquello.
3. ¢Qué iniciativas han realizado como departamento deomunicaciéon hacia
los corredores del canton y fomentar el turismo?
Se realiza campafias audiovisuales y papeleriajogpestratégicos del canton.
4. ¢En las campafas realizadas involucran a todas lgarroquias del canton?
No, solo las involucradas en el biocorredor, congacdhcho y Honorato
Vasquez.
5. ¢Cree que se necesita capacitar a los lideres tuides?
Claro que si, para mejorar las condiciones y halgéd de cada atractivo
turistico.
6. ¢Qué medios utilizan para la difusion de las campa@$?
Medios tradicionales como los periddicos y revistasionde se publica los

diferentes atractivos turisticos y actividades cmmaées de la ciudadania;
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ademas se utiliza medios digitales como pagina faelRage e Instagram con
el nombre del Gad Municipal.

¢, COmo se maneja con el departamento de comunicacioon respecto a las
campanas turisticas del canton

No se tiene un trabajo articulado entre los depwetdos, pero cuando se tiene
que trabajar se lo hace, como los pautajes en éoksos

¢, Como visualiza el turismo del cantén?

Como un turismo que sobrevive de la perseveranesuerzo de cada lider

turistico.
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8.3 Anexo 3

Encuesta:

Estimados amigos, me encuentro desarrollado un trabajo de investigacion acerca de las
bondades turisticas que tiene el Sitio Ayacucho del cantén Santa Ana; por lo que solicito muy
gentilmente que usted responda a las siguientes preguntas cuya informacién aportara en
gran medida a cumplir con los objetivos de la investigacidon. Ruego a usted que las
respuestas sean espontdneas para que mi trabajo tenga mayor objetividad. Muchas gracias
por su colaboracion.

1. ¢Usted ha escuchado u observado alguna publicidad promocionando los lugares
turisticos a lo largo de la via Ayacucho-Poza Honda?

Sl
NO

2. ¢Através de qué de medio de comunicacion se entera usted de los eventos que se
realiza en los corredores turisticos de la via Ayacucho-Poza Honda?

RADIO
TELEVISION

PERIODICO

AFICHES

REDES SOCIALES

POR OTRAS PERDONAS

3. ¢Bajo qué medio le gustaria conocer de las bondades de los corredores turisticos de
la via Ayacucho-Poza Honda?

RADIO
TELEVISION
PERIODICO
AFICHES

REDES SOCIALES

4. ¢En qué temporada visita mas los corredores turisticos de la via Ayacucho-Poza
Honda?

FIN DE SEMANA
FERIADOS

5. ¢éCon qué identifica la zona turistica de la via Ayacucho-Poza Honda?

RIO
CANAVERAL
MONTANAS
HAMACAS
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éCon qué color usted asocia el corredor turistico de la via Ayacucho-Poza Honda?

VERDE
CAFE
CELESTE
NARANJA
BLANCO

éQué lugar de los corredores turisticos le agrada mas visitar de la via Ayacucho-Poza
Honda?

LA LUCHA
BALNERARIO LA POZA
LA FINCA

SAN VALENTIN

PRESA POZA HONDA
SAN MARTIN

PATA DE PAJARO

éConsidera que deberia existir zonas hosteleras en los corredores turisticos de la via
Ayacucho-Poza Honda?

Sl
NO

éPor qué?

Gracias por su colaboracion.
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8.4 Anexo 4

Comercializacion de fruta

2

Encuesta San Martin Entrevista
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