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INTRODUCCION

En los ultimos tiempos el turismo se ha estimado como una de las industrias con un
crecimiento favorable, asi mismo cada afio, cada pais o ciudad compite para ofrecer sus
mejores lugares o atractivos que posee y de esta forma aumentar el nimero de turistas y su

economia.

En la actualidad el uso de las plataformas digitales es una herramienta la cual permite
desarrollar un incremento de promocién en distintos aspectos comerciales, mostrando al
mundo las caracteristicas de cada poblacién y ofertando sus servicios. La utilizacion de un
disefio audiovisual tiene como ventaja mostrar a turistas y demas los atractivos que posee
cada ciudad en un lugar determinado, incluyendo comida tipica, tradicion, cultura y

entretenimiento para los visitantes.

El turismo es un sector clave para el desarrollo de las ciudades, es asi que las estrategias
audiovisuales vinculadas con el turismo de la ciudad de Jipijapa buscan promocionar de
manera creativa, haciendo uso de recursos tecnolégicos y digitales con el fin de llamar la
atencion del pablico al cual estan dirigidas, las estrategias permitirdn interactuar con cada
una de las acciones, generando experiencias y despertando el deseo por conocer y visitar la
ciudad para ello en el proyecto se propone el desarrollo de un plan de estratégico de

comunicacion turistica para la ciudad.

Jipijapa ubicado en la provincia de Manabi, es un cantdn que posee distintos atractivos
turisticos, por tal motivo se tiene como objetivo principal el disefiar material audiovisual
como estrategia de promocion turistica del canton objeto de estudio. Y esto, solo se lograra
identificando primero sus principales atractivos y realizar un sondeo de opinion entre sus
visitantes para identificar el mercado objetivo existente logrando asi establecer estrategias

que permitan que los mismos se animen a visitar los atractivos turisticos del canton Jipijapa.

Por tal motivo, el proyecto propone desarrollar de manera conjunta con el area de
Turismo del canton Jipijapa, un disefio en el cual se identifique los lugares mas reconocidos

por los turistas, y que este les sirva a las instituciones publicas competentes para ser difundido

VI



en los medios audiovisuales cumplimento con la mision de fomentar el turismo en la

localidad y el reconocimiento nacional e internacional del &rea.
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RESUMEN

El turismo se ha ido desarrollando considerablemente a través de los Ultimos afios, el
planteamiento de la presente investigacion y su desarrollo se concentra en disefiar material
audiovisual como estrategia de promocion turistica, para dar constancia de investigacion los
objetivos especificos se apoyan en la identificacion de los atractivos turisticos del cantén
Jipijapa y el trabajo de campo para la recoleccion in situ de tomas audiovisuales, para platear
estrategias de promocién turisticas; la metodologia de investigacion bibliografica y
exploratoria permitié tener la vision de hacia donde se dirige esta nueva tendencia de
promocion turistica y los beneficios que aportaran al impulso turistico, solucionado la
problematica de la promocion turistica de Jipijapa. Posteriormente se examinaron estrategias
apegadas a la tecnologia que causen impacto y generen interes en el turista induciéndolo a
conocer los lugares promocionados de manera afectiva. Los resultados obtenidos del presente
trabajo mostraron que el 67% de la poblacion encuestada conoce poco de los atractivos
existentes y el 95% considera necesario promocionar los atractivos turisticos que posee
Jipijapa. Finalmente, para satisfacer la necesidad de conocer los atractivos se plantea la
propuesta de promocién audiovisual de cinco atractivos turisticos que son Puerto Cayo,
Sancan, Agua Dulce, Mariland y Bajo Grande en redes sociales proyectando una imagen

positiva de los lugares turisticos existentes en el Canton Jipijapa.

Palabras claves: atractivo, video, redes sociales, promocidn, turismo



ABSTRACT

Tourism has developed considerably over the last few years, the approach of this research
and its development is focused on designing audiovisual material as a tourism promotion
strategy, to provide evidence of research, the specific objectives are supported by the
identification of the tourist attractions of the Jipijapa canton and field work for the on-site
collection of audiovisual shots, to plan tourism promotion strategies; The bibliographic and
exploratory research methodology allowed us to have a vision of where this new trend of
tourism promotion is heading and the benefits that it will contribute to the tourist impulse,
solving the problem of tourism promotion in Jipijapa. Subsequently, strategies attached to
technology that cause impact and generate interest in tourists were examined, inducing them
to know the places promoted in an affective way. The results obtained from this study showed
that 67% of the surveyed population knows little about the existing attractions and 95%
consider it necessary to promote the tourist attractions that Jipijapa has. Finally, to satisfy the
need to know the attractions, the proposal for the audiovisual promotion of five tourist
attractions is proposed: Puerto Cayo, Sancan, Agua Dulce, Mariland and Bajo Grande in
social networks, projecting a positive image of the existing tourist places in the Canton

Panama.

Keywords: attractiveness, video, social networks, promotion, tourism.
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l. TITULO DEL PROYECTO:

DISENO DE MATERIAL AUDIOVISUAL COMO ESTRATEGIA
DE PROMOCION TURISTICA DEL CANTON JIPIJAPA



Il. EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

2.1.Definicién del problema

El cantén Jipijapa no se lo conoce como un lugar que cuenta con una variedad de
recursos turisticos, ya que la mayoria de los turistas solo conocen sus extensas y atractivas
playas, mas no sus demas atractivos turisticos de otros sectores rurales, esta idea se sustenta
en la cantidad de visitas que recibe el balneario Puerto Cayo frente a los demas atractivos
turistico que con adecuadas estrategias de promocién y difusién permitirian convertir a los
mismos en Optimos escenarios para el desarrollo de la industria turistica, que atraiga y
permita a los turistas nacionales y extranjeros visitar y recorrer cada uno de sus espacios y

alrededores.

En la actualidad, los gobiernos autonomos descentralizados, son instituciones que
vienen trabajando de manera continua y significativa, sin embargo las entidades municipales
que tienen competencia en turismo, no cuentan con adecuados productos audiovisuales que
permitan realizar las correspondientes camparias de promocion y difusion de los distintos
atractivos turisticos que posee el canton Jipijapa en los medios de comunicacién con
audiencia masiva, teniendo como resultado el desaprovechamiento de la capacidad turistica

real del canton.

No obstante, no es que estas entidades de poca importancia al desarrollo de industria
turistica y su aporte que esta actividad hace a la economia de la ciudad. Esta realidad responde
también a que para desarrollar esta industria se necesita un trabajo mancomunado entre la

Municipalidad, Empresarios Turisticos, la Academia y la ciudadania en general.

2.2.Formulacion del problema

¢ De qué manera influye el disefio de material audiovisual en la promocion turistica del

Canton Jipijapa?



2.3.Preguntas derivadas

¢Como influye conocer los atractivos turisticos del canton Jipijapa?

¢Qué impacto tendria el disefio de un material audiovisual de los atractivos turisticos del
Cantdn Jipijapa?

¢En qué grado las estrategias pueden mejorar la promocion turistica de los atractivos del
canton Jipijapa?



I11. OBJETIVOS

3.1.0bjetivo General

Disefiar material audiovisual como estrategia de promocidn turistica del Cantdn Jipijapa.

3.2.0bjetivos Especificos

Determinar los atractivos turisticos del cantdn Jipijapa.
Disefiar material audiovisual de los atractivos turisticos del Canton Jipijapa.

Establecer estrategias de promocion turistica de los atractivos del Canton Jipijapa.



IV. JUSTIFICACION

Actualmente el atractivo turistico méas visitado del canton es la playa de la parroquia
Puerto Cayo, y acapara la mayor afluencia de turistas, sin embargo, poco se conoce de otros
sitios que estan en zonas aledafias al cantén, como son las cascadas, pozos y senderos, los
cuales pueden ser explotados para asi poder tener mayor oferta turistica y que este canton

pueda ser el principal destino que el turista tenga en mente al visitar la provincia de Manabi.

La poca afluencia hacia estos sitios del cantén se debe no solo a la falta de accesos
viales adecuados o servicios basicos, sino que también responde a la falta de informacion
disponible para el turista. A pesar de ser reconocidos y catastrados dentro de la oferta turistica
del Gad Jipijapa, no se aprovecha el potencial turistico de estos atractivos, lo que no permite

dar una mayor atraccion hacia el turista.

Estas contradicciones justifican la propuesta de disefiar un material audiovisual como
estrategia para desarrollar el turismo en el canton Jipijapa y que a su vez que contribuya a
explotar las bondades naturales del sector, informar a los turistas nacionales y extranjeros
sobre estos sitios emblematicos, gastronomia y actividades de ocio que se puede realizar en
cada uno de los lugares que visite, lo que permitiria que mas turistas conozcan y visiten el

lugar, dinamizando asi la economia de estos sectores.

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo disefiar un material
audiovisual como estrategia de promocion turistica en el cantdn Jipijapa, ya que cuenta con

diversos atractivos naturales que no son muy visitados por los turistas que acuden al canton.



V. MARCO TEORICO

5.1.Fundamentacion Tedrica

En este capitulo se desarrolla el marco tedrico de la investigacion. En esta primera
parte se hablara de los antecedentes que hacen referencia al disefio de material audiovisual.
En la segunda parte, se analizara la fundamentacion tedrica esencial sobre la que se sustenta
la comprensién de la estrategia de promocién turistica. Finalmente, se presenta las

dimensiones y los indicadores utilizados para abordar las variables.

5.2.Antecedentes de la Investigacion

En la actualidad se publican numerosos trabajos relacionados con los materiales
audiovisuales y las estrategias de promocion turisticas, los cuales estan compuestos por

procedimientos y factores puntuales para su implementacion.
A continuacion, se mencionaran algunos de estos estudios.

(Chavez Gonzalez, 2018) en su trabajo de investigacion “el vinculo entre medios
audiovisuales y turismo” con el objetivo de estudiar la vinculacidn que existe entre la
produccién de contenido audiovisual, emanado por el cine (peliculas) y la television
(telenovelas y series de television), sobre la dimensién espacial de los destinos turisticos, en

los denominados pueblos magicos.

Por otra parte, se realizo el ejercicio de exploracidn, en el caso especial de real del
monte, hidalgo, considerado pueblo magico de México con lo cual se concluyd una creciente
vinculacién entre medios audiovisuales y turismo. Esta relacion es cada vez mas intrincada
y responde a la necesidad que tiene el turismo, de encontrar distintas formas cada vez mas
espectaculares, auténticas y originales de promover un destino. Estas estrategias a su vez son
permitidas por el avance tecnoldgico y la masificacion dispositivos electrénicos, con los
cuales la sociedad tiene a su alcance una cantidad inimaginable de imagenes, descripciones,
videos y fotografias de espacios turisticos, que forman las primeras ideas, conceptos y

significados, sobre algun lugar apoyan la construccidn de nuevas practicas sociales.



(Ordofio Mozo, 2017) en su trabajo de investigacion “Estrategias audiovisuales y su
vinculacion con el turismo de la ciudad de Ambato” plantea estrategias audiovisuales que
contribuyan a promocionar la ciudad de Ambato como destino turistico en ayuda de las
técnicas cientificas concluye la investigacién permiti6 conocer que las estrategias
actualmente aplicadas para promocionar el turismo de la ciudad a través de un informativo
turistico, aplicacion turistica y un video promocional no han sido correctamente
promocionados, para ello es recomendable el empleo de estrategias audiovisuales haciendo

uso de las nuevas tecnologias por su facil acceso.

Una referencia que ayuda al proyecto es de la Universidad de Guayaquil por (Coloma
Vargas, 2016) cuyo tema de investigacion se adapté a la “Promocion del turismo en el cantdn
Daule a través de herramientas audiovisuales” la autora busca determinar la situacion
turistica del canto Daule con el fin de disefar estrategias graficas que sirvan para promover
el turismo a través de un video promocional del canton. El autor menciona que se debe
conocer los atractivos que posee el canton e incentivar a los ciudadanos para promover los

sitios turisticos, rescatando la identidad cultural, asi como las tradiciones locales.

En el trabajo realizado por en la Universidad Tecnoldgica Israel por (Obando Castillo,
2013) con el tema: “Investigacion sobre la incidencia de la promocion audiovisual de los
lugares turisticos poco explotados” que tiene como objetivo la influencia del audiovisual en

sus lugares turisticos.

En el que se concluye que en el Ecuador existen muchos lugares turisticos poco
explotados y que las autoridades no se preocupan por promocionar estos sitios de una manera
correcta, ademas de concluir que el audiovisual es una excelente opcion para mostrar el

potencial que posee San Miguel de Nono y que sea reconocido nacional e internacionalmente.

En la investigacion se recomienda a las instituciones relacionadas con la actividad
turistica a incentivar proyectos relacionados al reportaje, asi como también por parte de las

autoridades a difundir los atractivos que posee el sector.



VI. BASES TEORICAS

6.1.1. Definicién de Turismo

La Organizacion Mundial del Turismo indica que: “Se definio el turismo como: El
desplazamiento corto o temporal hacia destinos fuera del lugar de residencia o trabajo,
complementado de actividades contempladas a realizar durante la estancia en esos destinos”

(Organizacion Mundial del Turismo, 2014).

Los autores (Ibafiez Perez & Cabrera Villa, 2011) “El concepto del turismo esta
intimamente ligado con la definicidn de turista, por lo tanto, lo podemos entender como el
fendmeno que se presenta cuando uno o mas individuos se trasladan a uno o mas sitios
diferentes de los de su residencia habitual por un periodo mayor a 24 horas y menor de 180

dias”

Para el Ministerio de Turismo de Ecuador (MINTUR), se considera atractivo turistico
al conjunto de lugares que posee caracteristicas propias como bienes, costumbres y
acontecimientos que atraen el interés de visitantes, todo que constituye al turismo también

como hoteles y restaurantes con parte trascendental (MINTUR, 2017).

6.1.2. Importancia de Turismo

Segun (Gomez Marin, 2010) “El turismo es ya una actividad importante en muchos
paises grandes y contribuye entre un 5% y un 10% al producto interno bruto nacional, en
algunos paises pequefios, especialmente paises insulares del Caribe, Mediterraneo, Pacifico
y Océano Indico, el turismo representa el 20 al 25% del producto interno bruto. En muchos
lugares donde el turismo constituye un sector menor, se estd expandiendo rapidamente y

adquirira mayor importancia en el futuro” p.22

La importancia del turismo radica en el desarrollo socioecondémico de los pueblos,

entre mas turismo mejores ingresos, los cuales benefician a los paises en crecimiento.

6.1.3. Clasificacion del Turismo

Segun (Amaiquema, 2015), expone la siguiente clasificacion del turismo:



e Turismo de Masas: Esta modalidad es la mas convencional, pasivo y estacional
ya que es realizada masivamente por todo tipo de personas. Es habitualmente
menos severa y especializado.

e Turismo Natural: Se lo puede practicar de forma individual o colectiva, su
principal caracteristica es el contacto directo con la flora y fauna.

e Turismo Activo: Desplegada en &reas naturales, debido al interés ecolégico que

este representa, por lo general se realiza en parques.
Sin embargo (Bustamante, 2012)el turismo lo clasifica de la siguiente manera:

e Turismo Urbano: Siendo las ciudades lo primordial que atrae al turista en donde
se reune gran parte de infraestructura creada por el hombre.

e Turismo Rural: Siendo las actividades que se desarrollan junto a la naturaleza
en torno a pequefias poblaciones de la localidad visitada permitiendo conocer las
costumbres y estilo de vida de la comunidad.

e Turismo Ecologico: Como principal actividad degustar la naturaleza y las
actividades tienen que ver con la observacion de los parajes, asi como la flora y
fauna que habitan en ella.

e Turismo de Naturaleza: Actividades realizadas en lugares naturales cercanos,
con el fin de admirar, estudiar y analizar el medio ambiente.

e Turismo Cultural: Actividades relacionadas con la finalidad de generar

conocimiento de la localidad de su historia, artistica, gastronomia, entre otros.

6.1.4. Atractivos turisticos

Para (Ministerio de turismo, 2018) son “el resultado de un registro estimado que, por
sus atributos naturales, culturales y oportunidades para la operacion constituyen parte del
patrimonio turistico. Es un elemento base para la gestion, planificacion, ejecucion y

evaluacion turistica del territorio” p.23

Segun (Amaiquema, 2015)“ Un atractivo para el turismo es aquel que posee rasgos o

caracteristicas naturales de esparcimiento y recreacion o historico — natural”.



Dependiendo del lugar demogréfico podemos definir el atractivo turistico de cada
ciudad o pueblo, la poblacidn es la encargada de darle un valor cultural a cada uno de ellos,
segun su historia y antecedente.

6.1.5. Clasificacion de los Atractivos turisticos

Segun (Yanez Pazmifio, 2015) clasifica a los atractivos turisticos en dos grupos: Sitios
naturales y Manifestaciones Culturales.

e Sitios Naturales: Montafas, planicies, ambientes lacustres, areas protegidas,
ambientes marinos, fendmenos geoldgicos, costas o litorales, rios, bosques.

e Manifestaciones Culturales: Etnografia, historia, realizaciones técnicas,
Realizaciones artisticas contemporaneas y Acontecimientos programado (Yanez
Pazmifio, 2015)

6.2.Medios de Comunicacion

Al referirse al término Medios de Comunicacion se define segln lo siguiente: *“ Hace
resefia a la herramienta o representacion de contenido, es la manera de comunicar a un mayor

nimero de personas al mismo tiempo” (Idrovo Rodriguez, 2015)

“Son sistemas de transmision de mensajes que se difunden a un gran nimero de
receptores a través de diferentes técnicas y canales como lo son la utilizacion de medios
impresos por ejemplo periodicos, revistas o medios electrénicos como la radio, la TV, el cine

y el internet” (Idrovo Rodriguez, 2015)

6.2.1. Prensa

Este medio de comunicacion transmite mensajes y contenido de manera oral, es decir
no se visualiza absolutamente nada todo queda a la imaginacién de los receptores. Tal vez en
los ultimos tiempos perdié audiencia, pero hoy en dia ha recobrado la importancia g antes

tenia.

Esto se debe a que es un medio muy practico que se puede llevar con facilidad y la
informacion se la obtiene inmediatamente. Este medio, asi como la prensa posee un alcance
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local, también puede ser nacional e internacional. Si se desea transmitir algin mensaje
pequefio, como publicidad, este resulta 6ptimo y econémico para el empresario. (Idrovo
Rodriguez, 2015)

6.2.2. Television

Este medio es un sistema que combina la emision y recepcion de audio y de imagenes
en movimiento. Proporcionando informacién que pueden ser locales, nacionales e
internacionales por inmensas cadenas televisivas, satélite o por Cable. Este medio transmite
informacién que puede ser diversa, ya sea de actualidad, historia, cultura, por eso es uno de
los medios mas eficaces en comparacion al resto debido a que es un medio informativo y de

entretenimiento. (Idrovo Rodriguez, 2015)

6.2.3. Internet

Es una estructura formada por un conjunto de personas u organizaciones que se
relacionan por tener algo en comin ya sea parentesco, amistad o relacion laboral. Este medio

es muy utilizado hoy en dia.

Tiene algo ventajoso que los otros medios tal vez no lo tengan, que es la eleccion que
proporciona al momento de enviar un mensaje o informacion. Al momento de comunicarse
puede darse de varias formas, ya sea por correos, mensajes internos, blogs, publicidades,
imagenes entre otros. Tienen la caracteristica de ser accesibles al momento de querer

comunicar algo o encontrar la informacion requerida. (Idrovo Rodriguez, 2015)

6.2.4. Medios de Comunicacion Audiovisual

El término “medios audiovisuales” comenzd a utilizarse en los afios treinta, en los
Estados Unidos, con referencia a el surgimiento del cine sonoro. No obstante, fue en Francia,
durante la década de la cincuenta, cuando esta expresion tomé sentido y fue utilizada para
hablar de las técnicas de difusion simultanea. A partir de ese momento el concepto entra en
una amplitud y tomo fuerza, en los medios de comunicacién masiva ya se menciona el

lenguaje audiovisual y comunicacion audiovisual (Moreno Eras, 2015).
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Segun (Mendoza, 2018) los medios audiovisuales “son todos aquellos medios de
comunicacion social que se involucran directamente con la imagen, la fotografia y el audio”,

los cuales utilizan herramientas tecnoldgicas para una mejor proyeccion al entorno.

6.2.5. Tipos de Audiovisual

Para (TEXEL, 2017) existen una gran cantidad de equipos audiovisuales dependiendo

de su contenido, a continuacion, se enlista varios tipos de audiovisual:

e Videos de productos: Tiene como objetivo mostrar al producto con sus ventajas.
e Videos corporativos: Enfocado a empresas y sus actividades.

e Spotsy publicidad: Videos promocionales de alta calidad y planificacion.

e Videos para eventos: Centrado en mostrar ferias, eventos de modo sintetizado.
e Entrevistas y testimonios: Se realiza con algun personaje con un fin de opinién.
e Reportaje: Comparte informacion o relatos de noticias o sucesos.

e Video didactico: Comparte conocimientos.

6.2.6. Géneros audiovisuales

Para (Moreno Eras, 2015) en la investigacion realizada incidencia de la comunicacion
audiovisual en la difusién y promocion de las maravillas naturales, clasifica los generos

audiovisuales de la siguiente manera:

1. Documental: Aquellas peliculas de corta o larga duracién que representan
hechos, escenas, experimentos, etc., tomados de la realidad con propdsitos
informativos. (Moreno Eras, 2015)

2. Animacion: Producciones realizadas a partir de personajes imaginarios, que
cobran vida ayudado por el uso de software de animacién. (Moreno Eras, 2015)

3. Argumental: Es aquella produccion que parte de un guién o historia que surge
de la imaginacion del autor. (Moreno Eras, 2015)

4. Ficcidn: Son representaciones artisticas para contar un relato, que a su vez toma
y tiene incidencia en la sociedad, teniendo en claro que apunta a un publico
especifico, con objetivos concretos, y estos a su vez tiene condicionantes como

sociales, econdmicos, e historicos. (Moreno Eras, 2015)
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5. Clips: Elvideoclip, con su mezcla extrema de recursos técnicos y expresivos. Las
caracteristicas técnicas y formales mas frecuentes: collage electrénico (imagenes
movidas de objetos movidos en varias capas espaciales); division, simultaneidad
y fragmentacion de la narracion en planos y significados; secuencias en un tiempo
no lineal; manipulacién digital de los colores y formas

6. Spots: Son peliculas de corta duracién, generalmente entre veinte y treinta
segundos, son transmitidos en el intermedio de los programas. (Moreno Eras,
2015)

7. Programas: Son las emisiones habituales de las diferentes emisoras de television,
que pueden ser organizadas o patrocinados por determinados por determinadas
empresas, a fin de atraer la atencién hacia la publicidad que se realiza durante los
mismos. (Moreno Eras, 2015)

6.3.Programas Audiovisuales

Respecto al disefio y edicion de imagenes, encontramos en el mercado el software de
Adobe Photoshop como el rey indiscutible de este tipo de herramientas, no solo por su
popularidad, sino por la cantidad de opciones posibles que se han ido afiadiendo en las
diferentes versiones, en la actualidad la CS5, adicionalmente se detallan otros programas

relevantes.

e Vegas: Para (Bustamante, 2012) “Es la apuesta de Sony al mercado de edicién en
video doméstico. Funciona sélo bajo plataforma Windows y es un gran programa para
montar, altamente preferido frente a Windows Movie Maker. Acepta gran cantidad
de formatos de video sin pegarse y tiene una interfaz limpia, clara y sencilla de utilizar
sin tener apenas nociones técnicas. Tiene una gran cantidad de pre-establecidos,
transiciones y generadores de video que te permitiran hacer titulos y animaciones
practicamente profesionales en un instante”.

e Premiere Pro: Segun (Coloma Vargas, 2016) “es el editor de video de Adobe.
Funciona en Windows y en Mac, aunque fue concebido como un editor para
Windows. Dentro del mercado doméstico y semi-profesional es uno de los editores

mas conocidos por su sencillez de operaciones y manejo de comandos. No necesitas
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saber mucha técnica sobre video para poder manejarte con el programa, aunque si
tendrds que conocer los pasos y conceptos basicos para poder comenzar con ¢é1”.
Final Cut Pro: Como lo explica (IAB Trends, 2017) “Es un editor profesional, cada
dia més utilizado en el mercado audiovisual por numerosos factores, tiene una interfaz
tan clara que no hay demasiado problema en utilizarla siendo un video aficionado.
Requiere tener mas conocimientos técnicos de video, pero una vez que sepas algunas
cosas particulares de Final Cut Pro, tendras para empezar”

Atraccién Audiovisual: Segun el autor (Asencio, 2016) su combinacion de luz,
movimiento y sonido atrae la atencion de las personas que estan pendientes antes que
otros muchos estimulos. Se trata de aquel fendmeno que los cientificos o expertos
Ilaman pulsion escopica (impulso natural y reflejo a mirar hacia cualquier estimulo
que llame la atencion (p.107)

Adobe: (Adobe Inc., 2020) es una empresa de software estadounidense con sede en
(California, EE.UU.) fundada el 28 de febrero de 1982 por John Warnock y Charles
Geschke. Destaca en el mundo del software por sus programas de edicion de paginas
web, video e imagen digital hoy presentes en una integracién conocida como Adobe
Creative Cloud o por su programa para ejecutar contenido multimedia Adobe Flash
Player. Adobe desempefid un rol significativo en comenzar la revolucion de la
autoedicion cuando Apple Computer comenzé a utilizar PostScript para su linea de
impresoras LaserWriter en 1985.

Photoshop: Adobe Photoshop es un editor de fotografias desarrollado por (Adobe
Inc., 2020). Usado principalmente para el retoque de fotografias y graficos, su
nombre en espafiol significa "taller de fotos". Es conocido mundialmente. Adobe
Photoshop en sus versiones iniciales trabajaba en un espacio formado por una sola
capa, donde se podian aplicar toda una serie de efectos, textos, marcas y tratamientos.
En cierto modo tenia mucho parecido con las tradicionales ampliadoras. En la
actualidad lo hace con multiples capas.

Photoshop de hecho se ha convertido, casi desde sus comienzos, en el estandar para
el retoque fotografico, pero también se usa extensivamente en multitud de disciplinas

del campo del disefio y fotografia, como disefio web, composicion de imagenes en
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mapa de bits, estilismo digital, fotocomposicién, edicion y grafismos de video y
basicamente en cualquier actividad que requiera el tratamiento de imagenes digitales.
Photoshop ha dejado de ser una herramienta Unicamente usada por disefiadores, para
convertirse en una herramienta usada profusamente por fotgrafos profesionales de
todo el mundo, que lo usan para realizar el proceso de retoque y edicién digital, no

teniendo que pasar ya por un laboratorio mas que para la impresion del material.

6.4.Estrategias Audiovisuales

Segun Instituto internacional espafiol de marketing digital (IIEM, 2017), las

estrategias audiovisuales tienen el objetivo de promocionar y persuadir a un pablico a través

del lenguaje audiovisual e incentivar a la adquisicién de un producto o servicio que se esté

ofertando, es usada como una extension de las estrategias de comunicacion, que se pueden

aplicar innovando en su modo de creacion, dado el auge de las nuevas tecnologias.

Segun (Fred, 2011) existes diferentes estrategias audiovisuales como:

> Estrategias de penetracion: Garantizar el aumento de la cuota global del mercado,

tomando como referencia el mismo producto, sin incorporar ninguna modificacion o
mejora.

Estrategias de desarrollo del producto turistico: Proceder sobre los mercados
turisticos existentes, incorporando productos que marquen la variedad entre de los
productos turisticos existentes, sea esto con amplificaciones en la linea basica o con
productos similares.

Estrategias de extension del mercado turistico: Monopolizar el mismo producto
turistico, tratando de acaparar nuevos consumidores turisticos, ya sea por la oferta a
regiones poco explotadas hasta el momento (sol y playa en el mercado ruso), o bien
por la personalizacién a nuevos fragmentos del mercado sobre los que no se venian

realizando acciones adecuadas.
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6.5.Estrategias de diversificacion turistica:

e Horizontal: Mayor cobertura del mercado turistico con una amplia gama de
productos turisticos para clientes con comportamientos similares a los ya existentes.

e Vertical: Los productos que surgen actualmente para las organizaciones buscan
captar nuevos mercados, sin modificar de manera excesiva las actividades ya
desarrolladas haciendo asi que no se diferencien demasiado de las actuales.

e Concéntrica: Es la presentacion integrada de todos los servicios que comprende el
producto turistico, se otorga homogeneidad a la calidad e imagen de las
organizaciones turisticas del mercado, con esto se desarrolla la cartera de productos

para atraer a consumidores turistas.

Por ellos la aplicacion de estrategias audiovisuales en el turismo de la ciudad de
Jipijapa sera un punto clave para promocionar y difundir los distintos atractivos que la ciudad

tiene para ofrecer a los turistas que la visitan.

6.6.Marketing Audio Visual

Segun larevista (IAB Trends , 2017) “Este formato tiene la finalidad de trasformar el

contenido de distintas fuentes de canales en materiales audio visuales”

Segun (Vargas, 2019) establece que “se basa en usar las herramientas visuales y
sonoras para comunicar una idea 0 mensaje sobre un producto o cliente especifico, esto nos
lleva a estudiar desde el ambito de disefio grafico, desde el trabajo de un redactor creativo y
del desempefio de un camardgrafo a comunicar siguiendo conceptos publicitarios que ayuden

precisamente a la comunicacion”.

6.6.1. Streaming en video (Transmision en vivo)

Para (IAB Trends , 2017) es la tecnologia que nos permite ver un archivo de audio o
video directamente desde internet en una pagina o aplicacion mdvil sin descargarlo
previamente a nuestro dispositivo. Mas conocida como trasmision en vivo que se hace
posible gracias al uso de redes sociales para trasmitir en tiempo real algin suceso de interés

que se desea comparti con el pablico.
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6.6.2. Video 360°

Segun (Navarro, 2016) “Son grabaciones reales en varias direcciones permitiendo al

usuario controlar e interactuar con su contenido”

6.6.3. Video Interactivo

Los videos interactivos segun lo explica (IAB Trends , 2017) “ofrece una brinda
experiencia al espectador permitiendo al usuario formar parte de la historia convirtiéndolo

en protagonista e interactuar con el contenido”

6.6.4. Realidad Virtual

Para (Chavez Gonzalez, 2018) “Consiste en la representacion de entornos reales o
artificiales creados con la ayuda de un ordenador la misma que podemos percibir con el uso

de accesorios de realidad virtual”.

6.6.5. Realidad Aumentada

“Es una herramienta interactiva que nos ayuda ejecutar informacion digital con el uso
de patrones o imagenes de registro en el entorno real haciendo uso de un software

especializado para su ejecucion”. (IAB Trends , 2017)

6.6.6. La publicidad

Segun (Asencio, 2016) “La publicidad se considera como una de las herramientas mas
relevantes de la mercadotecnia a nivel mundial, ya que es utilizada por todas las empresas,
organizacion lucrativas y no lucrativas, instituciones estatales y personas particulares con un

solo fin, de dar a conocer sus productos y servicios”.

La publicidad es una estrategia que aporta un incremento significativo a la
comercializacion, promocion de servicios o productos, ya que realza las caracteristicas

propias del mio.
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6.6.7. La Promocion

Segln (Ordofio Mozo, 2017) “la promocion es aquella que estd enmarcada en la

publicidad y ventas de productos que se han ofertado en el mercado” (p.20)

Por lo tanto, ayuda al desarrollo de las empresas y a la de sus productos, es una

estrategia de venta que facilita la comercializacion.

6.7.Medios de Promocion Turistica

Segun (Fred, 2011) “La promocion turistica plasma la funcién de proporcionar todos los

medios posibles para dar a conocer, a nacionales y extranjeros, las atractivos turisticos de los mas

diversos lugares, la cultura y el espiritu de hospitalidad”, y no solo eso, sino informar sobre la

seguridad vigente en los sitios a donde se va a viajar, lo que hace referencia con la estabilidad

econdmica, politica, y social, y hasta con la naturaleza misma.

9)

Para (Ministerio de turismo, 2018) los medios de promocion turistica en el

ecuador son las siguientes:

Pagina Web: Cuando el atractivo sea promocionado mediante un dominio de la red
especifico.

Red Social: Cuando se utilice alguna red social (Facebook, Twitter, Instagram, etc.)
para su promocion.

Revista especializada: Cuando el atractivo sea promocionado mediante
publicaciones en guias o revistas especializadas.

Material POP (punto de compra): Cualquier objeto o elemento que contenga el
logo o emblema que represente una marca, empresa u organizacion para
conocimiento de un determinado publico.

Oficina de Informacién Turistica: Cuando exista un punto o stand especifico para
brindar informacion relacionada con el

Medios de comunicacion (radio, tv, prensa): Son todos aquellos medios
disponibles que mediante anuncios pagados promocionan el atractivo turistico.
Asistencia a ferias turisticas: Cuando el atractivo es promocionado mediante ferias

y eventos turisticos.
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6.8.Marco Conceptual
% Turista

Visitante internacional: Durante un periodo no superior a doce meses, toda persona
que viaja a un pais distinto al de su residencia habitual, y el motivo de su visita no es
ejercer una actividad remunerada en el pais visitado (Ministerio de turismo, 2018).

«» Medios Audiovisuales

“Se denomina como medios audiovisuales a aquellos medios de comunicacidén masiva
que se basan en la utilizacidn de los sentidos de la vista y el oido para transmitir sus

mensajes” (Cruz Domiguez, 2019)
%+ Destino Turistico

“Es un espacio geografico que se compone de atractivos, medios de accesibilidad,
servicios basicos y complementarios; asi como también del empoderamiento por parte de
la comunidad local para el desarrollo y posicionamiento de esta unidad territorial como

Un sitio con vocacion turistica” (Ministerio de turismo, 2018)
% Spot Publicitario

Recurso de imagenes y audio eficaz para dar a conocer cierto servicio hacia la
sociedad, generalmente son usado en empresas, marcas o productos. El spot tiene la
intencién de estimular y convencer al consumidor de que el servicio ofertado es preciso

para sus necesidades (Idrovo Rodriguez, 2015).
%+ Tecnologias de informacion y comunicacién

“Construccion de canales de informacion con la herramienta del internet asi generando
esta genera un gran impacto social en la comunidad y en ella colocar informacion visual

notable que promueva el turismo” (Cruz Domiguez, 2019)

% Tipografia
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Resulta ser el arte y la técnica de impresion a través de formas con relieve que reciben
el nombre de tipos, los cuales, hechos de plomo, una vez entintados serén aplicados sobre
el papel para asi obtener un trabajo de impresion, ya sea un documento, un texto, entre

otros materiales. (Ibafiez Perez & Cabrera Villa, 2011)

6.9.Marco Legal

Nuestro proyecto estd amparado por los siguientes articulos que son los que lo
respaldan legalmente:

o La Ley Orgéanica de Turismo
o Reglamento general de aplicacién de la ley de turismo y reformas
o Constitucion De La Republica Del Ecuador 2008 - Derechos Del Buen

Vivir
Constitucion de la Republica del Ecuador 2008 titulo 11 derechos del buen vivir

Art. 13.- Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y
permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a
nivel local y en correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones culturales.
Esto nos indica que el estado ecuatoriano sera el encargado de velar para que la sociedad
tenga acceso a alimentos de buena calidad, dependiendo de la identidad cultural de la

sociedad. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2015)

Art. 14.- Se reconoce el derecho de la poblacion a vivir en un ambiente sano y
ecoloégicamente equilibrado, que garantice la sostenibilidad y el buen vivir,
sumakkawsay. Se hace referencia que debemos conservar y proteger el ambiente,
ecosistema, biodiversidad; asi como la prevencion del ambiente, que sera el patrimonio

del pais y de las proximas generaciones (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2015)
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Ley de Turismo (ultima modificacién dic. 2014)

Art. 2.- Turismo es el ejercicio de todas las actividades asociadas con el
desplazamiento de personas hacia lugares distintos al de su residencia habitual; sin animo de
radicarse permanentemente en ellos. (Ministerio de Turismo, 2014)

Art. 3.- Son principios de la actividad turistica, los siguientes:

a) La iniciativa privada como pilar fundamental del sector; con su
contribucion mediante la inversion directa, la generacion de empleo y promocion
nacional e internacional;

b) La participacion de los gobiernos provincial y cantonal para impulsar
y apoyar el desarrollo turistico, dentro del marco de la descentralizacion;

c) El fomento de la infraestructura nacional y el mejoramiento de los
servicios publicos basicos para garantizar la adecuada satisfaccion de los turistas;

d) La conservacion permanente de los recursos naturales y culturales del
pais; y,

e) La iniciativa y participacion comunitaria indigena, campesina,
montubia o afro ecuatoriana, con su cultura y tradiciones preservando su
identidad, protegiendo su ecosistema y participando en la prestacion de servicios
turisticos, en los términos previstos en esta Ley y sus reglamentos. Estos
conceptos, inciden de manera directa en la entidad privada, los gobiernos
provinciales y cantonales, quiénes seran los encargados del mejoramiento de las
infraestructuras, de la generacion de empleos y de garantizar el entorno cultural,

de sus tradiciones e identidad.

Art. 21.- Seran éreas turisticas protegidas aquellas que mediante Decreto
Ejecutivo se designen como tales. En el Decreto se sefialaran las limitaciones del uso del
suelo y de bienes inmuebles. Quedan excluidas aquellas actividades que afecten el
turismo por razones de seguridad, higiene, salud, prevencion y preservacién ambiental o
estética; en caso de expropiacion se observara lo dispuesto en el articulo 33 de la

Constitucion Politica de la Republica. (Ministerio de Turismo, 2014)
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Art. 22.- La designacion del area turistica protegida comprende los centros
turisticos existentes y las &reas de reserva turistica. Segun estos articulos el estado es el
encargado de determinar las areas turisticas protegidas, estas areas contribuyen a la
conservacion del patrimonio natural y cultural del pais, ademas ayudan a reducir los

dafios causados por las actividades del ser humano. (Ministerio de Turismo, 2014)

Art. 38.- El Ministerio de Turismo coordinard con las autoridades locales o
seccionales la conformacion de comités de turismo en los sitios que considere necesario,
estos comités estaran integrados por los sectores publico y privado y tendrén las

siguientes facultades:

a) Recibir delegacion del Ministerio de Turismo;

b) Realizar ante el Ministerio de Turismo u otras autoridades las acciones
necesarias para el buen resultado de su delegacion;

c) Informar al Ministro de Turismo sobre aspectos relacionados con la
rama turistica dentro de su jurisdiccion; vy,

d) Las demas que les asigne el Ministro de Turismo. Los comités de
turismo elegiran su secretario y funcionaran en base al reglamento que para este
propdsito se dictard. Este comité de turismo serd coordinado por el Mintur y las
autoridades locales de cada provincia, y estara conformada por el sector pablico
y el sector privado; estos a su vez ayudaran a promover el desarrollo turistico

mediante la promocion de las bondades que cada regién o provincia ofrece.

Art. 42.- Corresponde al Ministerio de Turismo la defensa de los derechos del
usuario de servicios turisticos en los términos que sefiala la Constitucion Politica, la Ley

Organica de Defensa del Consumidor y esta Ley.
El Fondo de Promocién Turisticas

Art. 76. De la promocién. Con el objeto de consolidar la identidad e imagen
turistica del ecuador en el ambito nacional e internacional, el ministerio de turismo dictara

las politicas y el marco referencial a efectos de posesionar al pais como destino turistico

Cadigo Etico Mundial para el Turismo
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El Cddigo indica que la actividad, en al que se manejan los recursos turisticos de una
localidad, e manera sustentable, debe incluir a todos los habitantes, para que conjuntamente
realicen acciones en las que se observe la distribucién equitativa de todos los recursos tanto
naturales y culturales que posee dicha comunidad.

Ley orgénica de comunicacion

TITULO I, Disposiciones preliminares y definiciones segiin (Ley Organica de

comunicacion, 2013):

Art. 1.- Objeto y ambito. - Esta ley tiene por objeto desarrollar, proteger y
regular, en el &mbito administrativo, el ejercicio de los derechos a la comunicacion

establecidos constitucionalmente.

Art. 2.- Titularidad y exigibilidad de los derechos. - Son titulares de los
derechos establecidos en esta Ley, individual o colectivamente, todas las personas
ecuatorianas y extranjeras que residen de manera regular en el territorio nacional, sin
importar su cargo o funcion en la gestion publica o la actividad privada, asi como los
nacionales que residen en el exterior en los términos y alcances en que sea aplicable la

jurisdiccién ecuatoriana.

Art. 3.- Contenido comunicacional. - Para los efectos de esta ley, se entendera
por contenido todo tipo de informacion u opinion que se produzca, reciba, difunda e

intercambie a través de los medios de comunicacién social.

Art. 4.- Contenidos personales en internet. - Esta ley no regula la informacion
u opinién que de modo personal se emita a través de internet. Esta disposicion no excluye
las acciones penales o civiles a las que haya lugar por las infracciones a otras leyes que

se cometan a través del internet.

Art. 5.- Medios de comunicacion social.- Para efectos de esta ley, se consideran
medios de comunicacion social a las empresas, organizaciones publicas, privadas y
comunitarias, asi como a las personas concesionarias de frecuencias de radio y television,
que prestan el servicio publico de comunicacién masiva que usan como herramienta

medios impresos o servicios de radio, television y audio y video por suscripcion, cuyos
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contenidos pueden ser generados o replicados por el medio de comunicacion a través de

internet.

Art. 6.- Medios de comunicacién social de caracter nacional. - Los medios
audiovisuales adquieren caréacter nacional cuando su cobertura llegue al 30% 0 mas de la
poblacién del pais, de acuerdo al Gltimo censo nacional; o, si el sistema esta conformado
por una matriz y seis 0 mas repetidoras cuya cobertura alcance poblaciones de dos 0 mas
regiones naturales del pais. Adquieren la misma condicion los medios impresos
nacionales siempre que la publicacién circule en una o mas provincias del territorio de la
Republica del Ecuador cuya poblacién corresponda, individual o conjuntamente, al 30 %
0 mas del total de habitantes del pais, de acuerdo con el Gltimo censo nacional. Para
contabilizar y verificar la adecuacion al parametro antes establecido, se considerara de
forma conjunta a todas las compafiias que operen un mismo medio audiovisual o impreso
nacional, ya sea de forma directa, a titulo de ediciones regionales o con cualquier otro
mecanismo. Los medios de comunicacion social de caracter nacional no podran
pertenecer en todo o en parte, de forma directa o indirecta, a organizaciones o compafiias
extranjeras domiciliadas fuera del Estado Ecuatoriano ni a ciudadanos extranjeros, salvo

aquellos ciudadanos extranjeros que residan de manera regular en el territorio nacional.

Art. 7.- Informacion de relevancia publica o de interés general. - Es la
informacion difundida a través de los medios de comunicacion acerca de los asuntos
publicos y de interés general. La informacion o contenidos considerados de
entretenimiento, que sean difundidos a través de los medios de comunicacion, adquieren
la condicién de informacion de relevancia pablica, cuando en tales contenidos se viole el

derecho a la honra de las personas u otros derechos constitucionalmente establecidos.

Art. 8.- Prevalencia en la difusion de contenidos. - Los medios de
comunicacion, en forma general, difundirdn contenidos de caracter informativo,
educativo y cultural, en forma prevalente. Estos contenidos deberan propender a la
calidad y ser difusores de los valores y los derechos fundamentales consignados en la
Constitucion y en los instrumentos internacionales de derechos humanos. Art. 9.-
Caodigos deontoldgicos. - Los medios de comunicacion publicos, privados y comunitarios

deberan expedir por si mismos codigos deontoldgicos orientados a mejorar sus practicas
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de gestion interna y su trabajo comunicacional. Estos cddigos deberan considerar las
normas establecidas en el articulo 10 de esta Ley. Los codigos deontolégicos no pueden

suplir a la ley.

Art. 30.-Informacién de circulacion restringida.- No podré circular libremente,
en especial a través de los medios de comunicacion, la siguiente informacién: 1. Aquella
que esté protegida expresamente con una clausula de reserva previamente establecida en
la ley; 2. La informacién acerca de datos personales y la que provenga de las
comunicaciones personales, cuya difusion no ha sido debidamente autorizada por su
titular, por la ley o por juez competente; 3. La informacién producida por la Fiscalia en
el marco de una indagacion previa; y, 4. La informacion acerca de las nifias, nifios y
adolescentes que viole sus derechos segun lo establecido en el Codigo de la Nifiez y
Adolescencia. La persona que realice la difusion de informacion establecida en los
literales anteriores sera sancionada administrativamente por la Superintendencia de
Informacion y Comunicacion con una multa de 10 a 20 remuneraciones basicas minimas
unificadas, sin perjuicio de que responda judicialmente, de ser el caso, por la comision

de delitos y/o por los dafios causados y por su reparacion integral.

Art. 31.- Derecho a la proteccion de las comunicaciones personales. - Todas
las personas tienen derecho a la inviolabilidad y al secreto de sus comunicaciones
personales, ya sea que éstas se hayan realizado verbalmente, a través de las redes y
servicios de telecomunicaciones legalmente autorizadas o estén soportadas en papel o
dispositivos de almacenamiento electronico. Queda prohibido grabar o registrar por
cualquier medio las comunicaciones personales de terceros sin que ellos hayan conocido
y autorizado dicha grabacion o registro, salvo el caso de las investigaciones encubiertas
autorizadas y ordenadas por un juez competente y ejecutadas de acuerdo a la ley. La

violacion de este derecho serad sancionada de acuerdo con la ley.

24



VIlI. METODOLOGIA

Para desarrollar la presente investigacion se efectué un disefio de investigacion

documental y una investigacién de campo con los siguientes tipos y métodos

7.1.Métodos

Cualitativo. - Es de enfoque cualitativo ya que en el momento en que se realizé la
observacion para identificar los principales atractivos turisticos, asi como el
comportamiento de los visitantes de cada uno de ellos, asi como también en disefio
de un material audiovisual para promocionar estos atractivos turisticos del cantén
Jipijapa.

Cuantitativo. - Es cuantitativo porque se aplicaron encuestas a la poblacion objetiva
que en este caso son los turistas que visitaron los sitios turisticos del canton Jipijapa,
los resultados de estas fueron tabulados con la aplicacion de estadistica descriptiva y
presentados a través de tablas y graficos estadisticos que permiten la obtencion de

conclusiones en correspondencia con los objetivos de la investigacion.

7.2.Modalidad de Investigacion

Documental-bibliografica. - La investigacion es documental-bibliografica ya que
para el levantamiento del marco tedrico en esta investigacion se ha utilizado libros, y
articulos de internet, con los que se ha seleccionado material informativo de primer
nivel, aportando con los conocimientos y términos existentes dentro del area de
estudio de este proyecto de investigacion

De Campo. - Es una investigacion de campo debito a que la informacion fue
recolectada en el lugar de los hechos esto es en las empresas seleccionadas para la
investigacion, a las cuales se le aplicd las encuestas correspondientes.

Descriptiva: Esta investigacion es de modalidad descriptiva ya que permitié el
estudio del problema, asi como su comportamiento dentro del sector turistico,
permitiendo asi contar con descripcion clara de cada uno de los componentes que
servirian para desarrollar el material audiovisual necesario para impulsar los

atractivos turisticos del cantdn Jipijapa.
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7.3.Técnicas

7.3.1. Encuesta

Se denomina encuesta al conjunto de preguntas elaboradas sistematicamente para
resolver una hipotesis, estas preguntas estan dirigidas a un grupo seleccionado de una
poblacion al cual se le denomina “muestra” y tiene como objetivo conocer la opinidn de esta
muestra sobre determinados temas.

Se realizd la encuesta a un grupo de personas a través de la aplicacion “GOOGLE
DOCS” por motivo de la emergencia sanitaria, los instrumentos de recoleccion de datos como
encuestas aplicadas al pablico ayuda con informacidon sobre el tema, con el objetivo que esta
informacién permita evaluar diversas variables, entre esas la percepcion que tienen los

turistas acerca de los atractivos turisticos y cuanto les gustaria saber de ellos.
7.3.2. Universo y muestra

e Universo. - El canton Jipijapa tiene una poblacion de 71,083 habitantes; sin embargo,
se tomd en cuenta la poblacidon que esta radicada cerca de sus atractivos turisticos,
tomando como referencia la poblacion de los lugares seleccionados para la realizacion

de los videos; se estimé un total de la poblacion de 15.777 habitantes.
e Muestra. - La muestra que se obtuvo segun el respectivo ejercicio estadistico es de

119 personas a encuestar, se considero la siguiente formula (Apa, 2019):
n = Tamafio de la Muestra =?
ac = Nivel de Confianza = 95%
P = Probabilidad de ocurrencia 0.5
Q = Probabilidad de no ocurrencia 0.5
N = Poblacion o Universo = 15777

e = Error de muestreo = 8,0%
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N*(a, *05)° B
1+(**(N-1)

15,777 * (95 * 0.5)2
1+ ((8x2) = (15,777 — 1))

15,777  (237.5)x2
1+ (25)(15,776)

=119

El resultado de personas a encuestar a través de “GOOGLE DOCS”, con un nivel de
confianza del 95% corresponde a 119 encuestados.

7.4. Procedimiento de recoleccion de datos

Mediante la observacidn directa se idéntica los atractivos turisticos de mayor interés, que
servira de apoyo en la realizacion del video filmando y asi generar curiosidad al turista.
La captura de videos en espacios de interés turistico como son Puerto Cayo, Sancan, Agua
Dulce, Mariland, Bajo Grande, estan en tendencia, convirtiéndose en uno de los métodos
de facil captacion del pablico.

Se realiz6 la encuesta usando la herramienta “GOOGLE DOCS” en la que se elaboraron
16 preguntas para descubrir los intereses de quienes visitan el Canton Jipijapa para
conocer sus atractivos, tomando como referencia la poblacion de los lugares

seleccionados para la realizacion de los videos.
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VIll. PRESUPUESTO

RUBROS CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL

Laptop 1 $ 500,00 $ 500,00
Internet 100 $ 080 $ 80,00
Esferos 3 $ 050 $ 1,50
Resma de papel 1 $ 400 $ 4,00
Impresiones 100 $ 020 $ 20,00
Anillados del
oroyecto 3 $ 2,00 $ 6,00
Empastado de tesis 3 $ 1500 $ 45,00
Cuaderno de
1 $ 125 $ 1,25
apuntes
Dron 1 $ 200,00 $ 200,00
Estabilizador 1 $ 100,00 $ 100,00
Camara
fotogréfica 2 $ 450,00 $ 900,00
Programas de
edicion
Adobe premier 1 $ 30,00 $ 30,00
Photoshop 1 $ 1500 $ 15,00
Filmacién 5 $ 3500 $ 175,00
Edicion 5 $ 40,00 $ 200,00
Viaticos 5 $ 15,00 $ 75,00
TOTAL $ 2.352,75

ELABORADO POR: Autora
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IX.  ANALISIS DE RESULTADOS

Resultados del primer objetivo: Determinar los atractivos turisticos del canton
Jipijapa.

Se determinaron los atractivos turisticos del canton Jipijapa tomando como referencia
informacién solicitada a la Municipalidad de Jipijapa, el departamento de turismo
mantiene actualizados los inventarios turisticos tanto rurales como urbanos, la
informacidn de los inventarios sirvié como base para la elaboracion de la presente tesis.
Se detallan los atractivos turisticos del canton Jipijapa en Anexos.

El canton Jipijapa, posee preeminencias en cuanto a diversidad de paisajes y areas de
interés natural o cultural, lo que le permitira convertirse en uno de los lugares mas
atractivos del pais en determinado plazo, como herramienta clave de desarrollo se
seleccionaron 5 atractivos del cantdn Jipijapa, esto se logré por medio del inventario
turistico y analisis del tesista conjunto al tutor; los atractivos que se mostraran en el video

promocional cumplen con las expectativas del potencial turista los cuales son:

Nombre del Caracteristicas del sitio o
N° ) o Resultado del analisis
atractivo turistico

Ubicada en la Parroquia Pedro e EI atractivo posee lo
Pablo Goémez, a 55 minutos necesario para atraer al
del Canton Jipijapa, sitio turista.

privilegiado por su clima e Su nivel jerarquico Il se

convirtiéndolo en un da por sus condiciones
escenario  rastico  natural, de accesibilidad 'y
actualmente el atractivo se complementarios como
1  Cascada Mariland

encuentra en estado planta  turistica vy
conservado, su  entorno restaurantes que estan
alterado. en la ciudad mas
Esta cascada cuenta con 3 cercana, la cabecera
caidas en forma de escalera, cantonal.

cuenta con un piso de piedra, o Se pueden realizar

es concurrida en viajes actividades turisticas
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Cascada Bajo

Grande

familiares y excursiones de
distintos lugares, las visitas a
este sitio se realizan en su
mayoria durante la época de
lluvia, ya que es donde posee
mayormente una caia de agua
mas fuerte y abundante. el
resto del afio permanece casi
seco.

Ubicada en la Parroquia El
Anegado, a 45 minutos del
Canton Jipijapa, sitio
privilegiado por su clima
convirtiéndolo en un
escenario  rustico  natural,
actualmente el atractivo se
encuentra en estado
conservado, su  entorno
alterado.

Su acabildad permite el uso de
bicicletas hasta llegar a la
cascada o también caminatas
en medio de la naturaleza,
posee escaleras metalicas para
bajar hasta la caida de agua de
la cascada. Ademas, en la
parte alta de la cascada se
encuentran  dos  chorros
adicionales con una pequefia

laguna en la cual se puede

como la observacion de
flora y fauna,
cicloturismo, camping,
entre otros.

No cuenta con un plan
de promocion y
comercializacion  del

atractivo.

El atractivo posee lo
necesario para atraer al
turista.

Su nivel jerarquico Il se
da por sus condiciones
de accesibilidad vy
complementarios como
planta  turistica vy

restaurantes que estan

en la ciudad mas
cercana, la cabecera
cantonal.

Se pueden realizar
actividades como
cicloturismo,

canyoning, observacion
de flora y fauna, ente
otros.

No cuenta con un plan
de promocion y
comercializacion  del

atractivo.
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3 Cascada Agua Dulce

Playa de Puerto
Cayo

bafar y sumergir sin ninguna

complicacion.

Ubicada a 25 minutos en la
Parroquia San Lorenzo de
Jipijapa, sitio privilegiado por
su clima convirtiéndolo en un
natural,

escenario  rustico

actualmente el atractivo se
encuentra en estado
conservado, su  entorno
alterado.

Formada una cascada de 4
metros es un atractivo que
permite a sus visitantes nadar
entre sus aguas rodeados de
naturaleza con flora y fauna
diversa, adicional se cuentan
hablan de

masica, cantos y bailes que se

leyendas que
escuchaban en su entorno,
existe la posibilidad de

realizar camping.

Ubicada en la parroquia
Puerto Cayo, a 40 min de la
cabecera cantonal Jipijapa. La
playa de Puerto Cayo cuenta
con gran variedad de deportes
acuaticos para los turistas

ademas del avistamiento de

El atractivo posee lo
necesario para atraer al
turista.

Su nivel jerarquico Il se
da por sus condiciones
de accesibilidad vy
complementarios como
planta  turistica vy

restaurantes que estan

en la ciudad mas
cercana, la cabecera
cantonal.

Las personas  que

administran el sitio son
campesinos de la misma
comunidad, con escasos
conocimientos en

turismo.

El atractivo posee lo
necesario para atraer al
turista.

Su nivel jerarquico Il se
da por sus condiciones
de accesibilidad vy

complementarios como
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Tortillas de Maiz en

Sancan

ballenas razén por la que gran
parte de personas se movilizan
a este atractivo de arena
blanca 'y aguas azules.
Actualmente posee un mini
malecdn para que las personas
puedan tener un espacio de
esparcimiento adecuado.

Ubicada a 15

aproximadamente de la

minutos
cabecera cantonal Jipijapa.
Las tortillas de maiz son un
producto que se elabora como
tradicion en este sector de
Jipijapa siendo una parada
necesaria para los turistas y
excursionistas debido a la gran
variedad que existe en cuanto
a la preparacion de la misma.
Este corredor es muy visitado

durante todos los dias del afio.

planta  turistica vy
restaurantes que estan
en la ciudad mas
cercana, la cabecera

cantonal y en la propia

playa.

El atractivo posee lo
necesario para atraer al
turista.

Su nivel jerarquico Il se
da por sus condiciones
de accesibilidad vy
complementarios como
planta  turistica vy

restaurantes que estan

en la ciudad mas
cercana, la cabecera
cantonal.

FUENTE: Municipio de Jipijapa, Inventario turistico del Canton Jipijapa

ELABORADO POR: Autora
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Resultado del segundo objetivo: Disefiar material audiovisual de los atractivos

turisticos del Cantdn Jipijapa.

Para obtener el disefio del material audiovisual, se realizaron visitas a los cinco atractivos del
Canton Jipijapa; para la edicion del material audiovisual de los atractivos turisticos del
Canton Jipijapa se hizo uso de programas para la edicion como Adobe premier y Photoshop.
La produccion y edicion del video esto estuvo a cargo de personal profesional.

Imagen 1 Edicidn del video en los programas de Adobe premier y Photoshop

. » ¥

PRODUCCION Y EDICION: AARON Producciones

ELABORADO POR: Autora

El resultado final, se colgé en la plataforma de YouTube, el material audiovisual muestra los
cinco atractivos turisticos antes mencionados del Canton Jipijapa, a pocas horas de haberse
subido ya tenia visualizaciones y like. Se anexa captura del video en la plataforma y el link

de acceso.
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Imagen 2 Edicidn del video en los programas de Adobe premier y Photoshop

Imagen 3 Spot publicitario en la plataforma de YouTube

Imagen 4 Spot publicitario en YouTube

Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=JfmdUQfkwKqg

= 3 YouTube' Buscar

| Pl o 003/1:22

#promocionturistica #atractivosturisticos #Ec

ATRACTIVOS TURISTICOS DE ;J‘iPl\JAPA
7 vistas « J ago. 2020 lﬁl 5 ql 0 ~» COMPARTIR + QGUARDAR
FUENTE: YouTube.com; ATRACTIVOS TURISTICOS DE JIPIJAPA
PRODUCCION Y EDICION: AARON Producciones
ELABORADO POR: Autora
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Resultado del tercer objetivo: Establecer estrategias de promocion turistica de los
atractivos del Canton Jipijapa.

Para dar cumplimiento a este objetivo y determinar el pablico objetivo, se examinan
estrategias de promocidn turistica que se puedan aplicar a los atractivos seleccionados
del Canton Jipijapa.

Estrategia 1.- Crear un spot publicitario de cinco atractivos del Canton Jipijapa
haciendo el uso del slogan “Paraisos Ocultos” con el fin de transmitir la riqueza natural

del canton.

Estrategia 2.- Seleccionar medios de comunicacién tradicional como la television,
entre los cuales estan JipiTv y MsnasurTv en donde se promocionaria el Spot. También

se consideran los medios televisivos a nivel provincial como Tv Manabita.

Estrategia 3.- Elegir redes sociales: Para lo cual se considera que Facebook es una
de las mejores opciones para publicar el video en la pagina turistica Travel in Ecuador,
se puede encontrar con el titulo “Paraisos ocultos de Jipijapa La Sultana del Café”.
Obtenido de:
https://www.facebook.com/EcuadorAventura593/videos/3211674625725434

En YouTube se pude encontrar con el titulo de “Atractivos Turisticos de Jipijapa,
Paraisos Ocultos”.

Obtenido de:

https://www.youtube.com/watch?v=JfmdUQfkwKg&t=3s

En Telegram e Instagram se puede compartir a contactos especificos.
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Imagen 5 Spot publicitario en Redes Sociales

Estrategia 4.- Colocar un stand promocional en un punto estratégico de la ciudad, el
mismo que debe estar al alcance del publico, adicional se ubicara una pantalla touch que

muestre el video y brindar informacion turistica de la ciudad de Jipijapa.

Imagen 6 Stand Promocional
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Estrategia 5.- Colocar un panel informativo con codigo QR en un sitio estratégico
del canton, este es un panel de vinil laminado impreso con informacion relevante del

video, el codigo QR generara informacién y reproducira el video ubicado en YouTube.

Imagen 7 Panel Informativo con Codigo QR

Estrategia 6.- Publicar en una pagina Web, con informaciéon clara, contenido

interactivo y de constante actualizacion.
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Imagen 8 Pagina Web

c . ) as ans=aP
1 Avbentornt B Tonnr v Conge ) Domemmotonn. @ Wl P ERDOMMAS O Db Wi Vou Won . [ FSTRINOS DORAML. [ lrnsberion . ]

- bt W e ot

PABNISOS OCULTOS
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— e — —

38



9.1. CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos se llega a las siguientes conclusiones:

Se determiné cuatro atractivos turisticos en la zona urbana y catorce en la zona rural del
cantén Jipijapa por medio del inventario turistico, de los cuales se seleccionaron cinco

atractivos del canton; los mismos se mostraran en el video promocional.

e Se disefid material audiovisual de los atractivos turisticos del canton promocionados
a través del spot publicitario, las tomas realizadas in situ enfocan la originalidad,
convencionalidad y creatividad.

e Se establecieron las estrategias de promocion turistica apegados a la tecnologia y el

impacto de las redes sociales en la industria turistica, considerando nuevos medios de

comunicacion que despierten el interés de conocer lugares turisticos de manera afectiva.
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9.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda actualizar el inventario turistico del canton en el tiempo establecido para
garantizar la busqueda 6ptima de informacién y de esta manera las investigaciones no se

prolonguen.

Disefiar de manera continua materiales audiovisuales, manteniendo informacién
actualizada y ordenada el estado de los atractivos que puedan ser usados para difundir a
nivel nacional e internacional, esto con el fin de ir generando mayor atraccién en el
mercado turistico por las bondades naturales que se poseen, generando demanda

beneficiando a las comunidades inmersas.

Implementar las estrategias de promocion turistica en los atractivos seleccionados y en

afios posteriores aplicarlas a los demas atractivos con los que cuenta el canton.
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X. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

UNIVERSIDAD ESTATAL DEL SUR DE MANABI

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDADES DEL PROYECTO DE INVESTIGACION
“Diseio de material audiovisual como estrategia de promocion turistica
del Cantén Jipijapa*”

Mayo -
Septiembre 2019

Noviembre 2019 —

Abril 2020

Mayo - Agosto

2020

1

2

3

a

5

112

3

a

5

1 2

3

Determinar el Area y tema a Investigar

Realizacion de documentacion de Aprobacion de Tema

Aprobacion del Tema de Tesis y Tutor de Tesis

Reunién con Tutor de Tesis

Planeacion de Cronograma Realista

Hacer los ajustes necesarios

Revision de Bases Tedricas

Revision de Archivos Cientificos

Revisar los avances con el director o tutor de tesis

OO |0 [(N|O|O|D|W[N |-

[

Adecuar los instrumentos para la recoleccion de informacion

11

Preparar los instrumentos para la recolecciéon de informaciéon

12

Revisar los documentos con el tutor de tesis

13

Definir programa de disefio

14

Preparar los documentos del trabajo de campo

15

Trabajo de campo

16

Recolectar informacién para el disefio audiovisual

17

Comenzar a disefiar el material audiovisual

18

Iniciar proceso de evaluacion de datos mediante las encuestas

19

Resultados de Tabulaciones

20

Reunién con Tutor de Tesis

21

Concretar la Propuesta

22

Redactar la Propuesta

23

Escribir discusién /conclusiéon

24

Escribir la revision de la bibliografia

25

Escribir la metodologia

26

Escribir la introduccion

27

Reunién con Tutor de Tesis

28

Revisar Avances de Tesis

29

Revisar Bibliografia

30

Revisar Propuesta

31

Redactar el Resumen

32

Entregar Tesis

33

Defender Tesis

34

Presentacion de la Edicion Final
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Xl. PROPUESTA
11.1. Titulo de la propuesta

Estrategia de promocién audiovisual en redes sociales para los atractivos del canton
Jipijapa.
11.2. Objetivos
11.2.1. Objetivo General

Emplear estrategia de promocién audiovisual en redes sociales para los atractivos del

canton Jipijapa.

11.2.2. Objetivos especificos
e Despertar el interés para el conocimiento de los atractivos turisticos del canton
Jipijapa.
e Definir las estrategias mas adecuadas para promover el turismo del canton Jipijapa.

e Presentar el video para la promocion de los atractivos turisticos del cantdn Jipijapa.

11.3. Justificacion

En la actualidad, los atractivos turisticos optan por preocuparse en formar estrategias para
la promocion de sus actividades. La mayoria de lugares turisticos hacen uso de nuevas
estrategias, las cuales ayudan al posicionamiento en el mercado turistico, entre estas
estrategias se identifica el medio audiovisual y sus distintas formas de producir y comunicar
mensajes que en la actualidad son de gran interés para su difusion. Debido al bajo costo de
las diferentes herramientas, como es el caso de las plataformas en las redes que en ocasiones
son gratis; el uso de los dispositivos moviles genera una atraccion en el publico de tal manera

que genera una adecuada propagacion de los lugares turisticos.

Al presentar y proponer estrategias audiovisuales permite a la comunidad turistica
mejorar la economia de este sector, ademas, se brinda una imagen positiva de los lugares
turisticos existentes en el pais, entre las estrategias mas utilizadas esta la de comunicacién

donde la imagen, el video, la television y las nuevas tecnologias se catalogan como una
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herramienta masiva de difusion para la promocion de nuevos destinos turisticos preferidos

por los viajeros de los diferentes lugares del mundo.

Jipijapa cuenta con atractivos turisticos, paisajes y recursos naturales los cuales le permite
que se desarrolle el turismo de manera efectiva y sostenible, no obstante en la actualidad
carecen de deficiencias que en su mayoria de veces son causadas por una falta se difusion en
la industria del turismo, por lo tanto, esta propuesta se justifica por la necesidad de contar
con un material audiovisual que le permita a las instituciones con competencia en turismo,
difundir de manera efectiva los atractivos turisticos del cantén, para que Jipijapa siga
creciendo de forma turistica asi mismo pueda generar potencialidad de empleo para su

entorno.
11.4. Procedimiento operativo

El progreso de la propuesta se llevard a cabo proporcionando el cumplimiento a los

objetivos especificos necesarios para su realizacion.
Actividades por objetivos
Objetivo especifico 1
Despertar el interés para el conocimiento de los atractivos turisticos del cantdn Jipijapa.

e Definir los sitios turisticos a promocionar.

e Disefiar un material de promocion turistica.

e Ejecutar publicidades de estos establecimientos mediante redes sociales y
plataformas digitales.

Objetivo especifico 2
Definir las estrategias mas adecuadas para promover el turismo del canton Jipijapa.

e Escoger la estrategia mas adecuada.
e Conseguir equipos tecnoldgicos para la creacion de contenido digital.

e Realizar tomas in situ y editar el contenido.
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Objetivo especifico 3
Presentar el video para la promocién de los atractivos turisticos del canton Jipijapa.

e Realizar un mapeo de las instituciones aliadas que tengan competencia en turismo.

e Presentar el material audiovisual a los representantes de estas instituciones.

e Entregar el material audiovisual a las instituciones participantes para que procedan
con la difusion y promocion de los atractivos turisticos del canton.

e Publicar en redes sociales el video promocional.

11.5. Metodologia del Trabajo

Con el uso de estrategias audiovisuales como herramienta para la promocion de los atractivos
turisticos, considerando que estos ayudan a cambiar la imagen con el empleo de recursos
novedosos Yy actuales para ubicar al canton Jipijapa como destino turistico, es por esta razon
que se plantea estrategias distintas e interesantes para hacer publicidad de los lugares
turisticos del canton, se debe recalcar que estas estrategias no solo fortaleceran al sector
turistico, también se apoyara de manera directa e indirecta a los comerciantes y demas

negocios de Jipijapa.

Para ello se opta por realizar videos audiovisuales con la finalidad de hacer uso de
plataformas digitales como las redes sociales y nuevos perfiles permitiendo la difusion de
actividades de interés, con ello se pretende incrementar la visualizacion en portales web y
blog de turismo. Ademas, como fuente de investigacion para el desarrollo de la propuesta se
tom6 como referencia investigativa el Manual de diagndstico turistico local (Ricaurte
Quijano, 2009) y se analizaron casos a nivel mundial de promocién a través de medios
audiovisuales para aportar evidencias precisas en cuanto al audiovisual y sus aplicaciones

para su promocion.

Para la seleccion de los 5 lugares para la ejecucidn del proyecto se tomé el modelo la fase de
analisis y sistematizacion de resultados del manual de diagndstico con el fin de analizar y
potenciar turisticamente el lugar, calcular las limitaciones de crecimiento, identificar los

productos potenciales y obtener resultados que permitan el direccionamiento de la propuesta
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para la toma de decisiones. A través de la aplicacion se identifican las principales

oportunidades y limitaciones para el desarrollo, tanto de los elementos del sistema turistico,

como de los aspectos sociales, econdmicos, politicos y ambientales externos al sistema:

FODA MARILAND

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Organizacion politica regulada
Turismo comunitario organizado
Clima agradable
Comunidad motivada al desarrollo
turistico de la Parroquia

Vias de buen estado y facil acceso
Junta  parroquial con  buenas
intenciones de captar proyectos para el

desarrollo comunitario

La comunidad cuenta con su principal
atractivo Mariland inventariado

Apoyo de entidades publicas como
Municipalidad de Jipijapay UNESUM
La comunidad estd a favor de los
proyectos que se realizan para el

desarrollo turistico

DEBILIDADES

AMENAZAS

Escasa promocion turistica

El principal atractivo se encuentra en
una propiedad privada

Insuficiente infraestructura turistica
Poca orientacion turistica comunitaria

Descuido de los atractivos naturales

Desacuerdo en los proyectos a
plantearse
Falta de colaboracion por

desmotivacion de falsas expectativas
antes brindadas

Poca del GAD Parroquial y Cantonal

ELABORADO POR: Autora
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FODA BAJO GRANDE

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Estructura organizacional politica en

orden
Comunidad trabaja de manera
conjunta y ordenada para lograr

beneficios para todos

Existencia de proyectos para el
desarrollo turistico en el Recinto Bajo
Grande

Vias en estado accesible

Comunidad se enfoca en el turismo
sustentable

UNESUM y MINTUR involucrados
en desarrollo de proyectos a favor del
turismo

Grande se

Habitantes de Bajo

encuentran capacitados en temas

basicos de turismo comunitario

DEBILIDADES

AMENAZAS

Poca promocion turistica del atractivo
de Bajo Grande

El turismo se desarrolla solo entorno a
la parroquia el Anegado y lugares
cercanos

Acceso vehicular limitado
Temporadas lluviosas el lugar se

torna de dificil acceso

Desinterés por parte de algunos
comuneros por proyectos de
desarrollo turistico

Escaso financiamiento para la
ejecucion de proyectos

Desinterés de autoridades para
potenciar este espacio turistico
Organizacion de los habitantes para

involucrarlos en proyectos

ELABORADO POR:
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FODA PUERTO CAYO

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Organizacion legalmente constituida
Comunidad reconoce el atractivo
natural de la zona

Ambiente favorable para la relajacion
y recreacion

Se pueden realizar diversas
actividades turisticas

Cuenta con planta turistica

Segmento de mercado nacional y
extranjero

Cascada el Chorrillo

Mejora de fachada con el nuevo
malecon

Mejorar y crear nuevos servicios
Crear nueva promocion turistica
Disefio de un plan de marketing para

el progreso econdmico

DEBILIDADES

AMENAZAS

Puerto cayo suele ser estacional en su
turismo
Falta de promocion y publicidad

interna y externa

Deterioro de los recursos naturales,
por malas practicas ambientales y
efectos climaticos

Débil gestion turistica en la
promocion del atractivo
Competencia cercana con mayores
facilidades turisticas tales como,

malecon y muelle turistico.

ELABORADO POR: Autora



FODA TORTILLAS DE SANCAN

FORTALEZA OPORTUNIDADES
e Cuenta con organizaciones de base e Infraestructura y equipamiento basico
legalmente constituidas para labores
e Producto innovador, su sabor es Unico e Vias en buen estado y altamente
e Calidad de atencion al cliente transitada.

e Precios competitivos y razonables
e Oportunidad laboral y remunerativa

e Talento humano con iniciativa

DEBILIDADES AMENAZAS
e Escasa infraestructura turistica o Competencia  agresiva Yy
e No existe promocion turistica desleal
e Deficiente servicio de comunicacion o Inestabilidad en precios de la
telefonica materia prima

ELABORADO POR: Autora
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FODA AGUA DULCE

FORTALEZA

OPORTUNIDADES

e (Cascada guarda historias ancestrales
e Usos existentes: lavanderia,

balneario, recreaciéon

e Presencia de turistas en época de
carnaval

e Universidad del Sur de Manabi
desarrolla proyectos turisticos

e Empleo gracias a la visita de la

cascada

DEBILIDADES

AMENAZAS

e Escasa infraestructura turistica
e Dificil acceso

e Escases de demanda

e Estacionalidad

e Vias en condiciones de dificil acceso

e Conservacion del atractivo ha sido
alterado

e Escaso crecimiento de la zona

e Bajo nivel de formacion turistica de
comuneros

e Escaso involucramiento de

autoridades publicas

ELABORADO POR: Autora

49



FODA

FORTALEZA OPORTUNIDADES

e Atractivos turisticos caracteristicos e Apoyo de entidades publicas

e Altamente comercial

DEBILIDADES AMENAZAS
e Falta de desarrollo de productos e [Escasa promocién turistica de los
turistico atractivos
e Poca organizacion en las e Competencia con otros atractivos de
comunidades tanto en lo la provincia.
administrativo como en lo financiero e Desconocimiento de los atractivos
turisticos.

e Dificil accesibilidad a los atractivos

ELABORADO POR: Autora
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11.6 Anélisis FODA

La estrategia de promocion audiovisual en redes sociales pretende cambiar la imagen
negativa que posee la ciudad, y fue escogida después del analisis de la revisién bibliogréfica
en la cual se demostr6 que la aplicacion de estrategias audiovisuales orientadas al sector
turistico es un método practico para la promocién y a su vez se percibe del publico objetivo

su aceptacion.

En el spot publicitario se puede mostrar lo que los atractivos poseen, impactando de
manera directa e incrementando el deseo por visitar o conocer el atractivo, haciendo uso de
la innovacion tecnoldgica como dispositivos personales, moviles, entre otros. Los atractivos
de estudio poseen escenarios que transmiten sensaciones y emociones, el spot muestra estas
virtudes a los amantes de los viajes, presentando los pasajes, invitando a vivir experiencias

donde la naturaleza y la poblacién se involucran.
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Anexo 1: Método para sacar la poblacion y muestra

Imagen 9
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Anexo 2: Inventario turistico de los atractivos de Jipijapa

Zona Urbana

Jerarquia
) ) ) Nombre del a
N° Categoria Tipo Subtipo ]
Atractivo I-1-111-1Vv
] ] o Iglesia
Manifestaciones ) Historica/
1 Arquitectura ) central San I
Culturales Vernacula
Lorenzo
Manifestaciones ) Monumento
2 Arquitectura  Monumentos I
Culturales del sombrero
Museo de
Historia,
Manifestaciones ) Infraestructura  Artesania 'y
3 Arquitectura ] I
Culturales Cultural Arqueologia
del
Municipio
o Parque
) ] Realizaciones
Manifestaciones o Obras de Central
4 Tecnicas y o o I
Culturales S Ingenieria Simén
Cientificas ]
Bolivar

FUENTE: Municipio de Jipijapa, Inventario turistico del Canton Jipijapa

ELABORADO POR: Autora
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Zona Rural

rarqui
) ) ) Nombre del Jerarquia
N° Categoria Tipo Subtipo _
Atractivo I-1-11-1v
] ) Acervo Café Vasar —
Manifestaciones . ]
1 Culturaly  Gastronomia Finca el ]
Culturales _
popular Cisne
Parador
) ) Acervo o
Manifestaciones _ Gastronémico
2 Culturaly  Gastronomia _ I
Culturales Miel de
popular o
Quimis
) ) Acervo Tortillas de
Manifestaciones . i
3 Culturaly  Gastronomia Maiz en I
Culturales
Popular Sancan
) ) . Zona
Manifestaciones ] Area o
4 Arquitectura o Arqueoldgica I
Culturales Arqueoldgica
de Julcuy
] Bosque
Atractivos Montano
Bosques ) Protector I
Naturales Bajo
Canta Gallo
Atractivos ] Cascada Bajo
6 Rios Cascadas I
Naturales Grande
Atractivos ] Cascada
7 Rios Cascadas _ ]
Naturales Mariland
Atractivos ] Cascada San
8 Rios Cascadas _ ]
Naturales Nicolas
Atractivos Baja Cerro
9 Montafias I
Naturales Montafa Chocotete
Atractivos Tierras Islote
10 _ Islote I
Naturales insulares Pedernales
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11

12

13

14

Atractivos
Naturales
Atractivos
Naturales

Atractivos

Naturales

Atractivos

Naturales

Costas 0
Litorales
Costas 0
Litorales

Aguas

Subterraneas

Aguas

Subterraneas

Playa

Playa

Manantial de
Agua
Mineral

Manantial de

agua Mineral

Playa Boca
de Cayo
Playa de

Puerto Cayo

Pozo de agua
azufrada de
Joa
Pozos de
Choconcha 'y
Andil

FUENTE: Municipio de Jipijapa, Inventario turistico del Cant6n Jipijapa
ELABORADO POR: Autora
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Anexo 3: Encuesta

Los atractivos del cantdén aln estdn en proceso de reconocimiento, se establecid
también como estrategia de promocidn turistica de los atractivos del Canton Jipijapa una
encuesta en Google Forms, se detallan los resultados de los respectivos analisis de la
investigacion través de Excel se realizan las representaciones gréficas y célculos por su
rapidez y exactitud.

Cada grafica muestra el resultado de las preguntas realizadas para saber el grado de
conocimiento de los atractivos turisticos del cantdn Jipijapa y si estan de acuerdo en la
promocion turistica de los atractivos turisticos del cantén Jipijapa a través de medios
audiovisuales cuyos valores estan representados de forma porcentual. Para ultimar se
analizan los datos de cada grafica, se concluye y recomienda segun los datos obtenidos

de la encuesta.
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Resultados de la encuesta

1. ¢Cuél es su género?

Tabla 1
ALTERNATIVA f %
Masculino 55 54%
Femenino 64 46%
TOTAL 119 100%
Imagen 10
GENERO

EMASCULINO ®=FEMENINO

FUENTE: Poblacién Encuestada
ELABORADO POR: Autora

Analisis

De las 119 personas encuestadas 55 fueron del género masculino que corresponde el 46%

de la muestra, y 64 del género femenino que corresponde el 54% de la muestra.
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2. Edad

Tabla 2
ALTERNATIVA F %

15-20 38 32%
21-30 61 51%
31-40 9 8%
41-50 6 5%

50 en adelante 5 4%
TOTAL 119 100%

Imagen 11

m15-20 m21-30 m31-40 m41-50 m50 en adelante

FUENTE: Poblacién Encuestada
ELABORADO POR: Autora

Andlisis:

En base a la edad se represent6 por rangos de 15-20 afios 38 personas correspondiente al
32%, 21-30 afios 61 personas correspondiente al 51%,31-40 afios 9 personas correspondiente
al 8%, 41-50 afios 6 personas correspondiente al 5%. Estos resultados nos indican que la

mayoria de visitantes en el cantdn Jipijapa pertenece a la poblacién joven.
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3. Ocupacion

Tabla 3
ALTERNATIVA f %
Profesional 24 20%
Estudiante 78 65%
Jubilado 2 2%
Empleado 15 13%
TOTAL 119 100%
Imagen 12

BPROFESIONAL  BMESTUDIANTE W JUBILADO EEMPLEADO

FUENTE: Poblacién Encuestada
ELABORADO POR: Autora

Analisis
En base de 119 personas encuestadas la ocupacion refleja que profesionales eran 24

personas lo que corresponde al 24%, estudiantes 78 personas lo que corresponde al 66%,

jubilados 2 lo que corresponde al 2%, empleados 15 personas lo que corresponde al 13%.

63



4. Procedencia

Tabla 4
ALTERNATIVA f %
Nacional 116 97%
Extranjero 3 3%
TOTAL 119 100%
Imagen 13

BENACIONAL WEXTRANJERO

FUENTE: Poblacién Encuestada
ELABORADO POR: Autora

Analisis

En la grafica la procedencia nacional representa 116 personas que corresponde al 97%, y

extranjero 3 personas que corresponde al 3%.
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5. Motivo de su visita

Tabla b
ALTERNATIVA f %

Paseo 54 45%
Visita a familiares 21 18%
Descanso 16 13%
Trabajo 15 13%
Diversion 13 11%
TOTAL 119 100%

Imagen 14

HPASEO B VISITA A FAMILIARES ®DESCANSO MTRABAJO uDIVERSION

FUENTE: Poblacién Encuestada
ELABORADO POR: Autora

Analisis
Los datos obtenidos a través de la encuesta realizada reflejo que el motivo de visita de 54
personas es por paseo lo que corresponde el 45%. 21 personas visitan a familiares lo que

corresponde el 18%, 16 personas por descanso lo que corresponde el 13%, 15 personas por

trabajo lo que corresponde el 13%, 13 personas por diversién lo que corresponde el 11%.
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6. ¢Cual es su tiempo de estadia usualmente?

Tabla 6
ALTERNATIVA f %
Horas 34 29%
1 dia 22 18%
2 dias 25 21%
Mas de 2 dias 38 32%
TOTAL 119 100%
Imagen 15

BHORAS m1DiA m®m2DIAS ®MASDE 2 DIAS

FUENTE: Poblacién Encuestada
ELABORADO POR: Autora

Analisis

En base al tiempo de estadia los encuestados respondieron; 34 personas por horas lo que
corresponde el 29%, 22 personas 1 dia lo que corresponde el 18%, 25 personas 2 dias lo que
corresponde el 21%, 38 personas mas de 2 dias lo que corresponde el 32%. Estos resultados

nos indican que los visitantes podrian tener tiempo para visitar varios de los atractivos

turisticos del cantén.
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7. ¢En compafiia de quien viaja?

Tabla7
ALTERNATIVA f %
Solo/a 24 20%
Familia 55 46%
Pareja 15 13%
Amigos 25 21%
TOTAL 119 100%
Imagen 16

BSOLO/A MFAMILIA W®PAREJA BAMIGOS

FUENTE: Poblacién Encuestada
ELABORADO POR: Autora

Analisis

La grafica refleja que 24 personas prefieren viajar solo esto corresponde el 20%, 55
personas prefieren viajar en familia esto corresponde el 46%, 15 personas prefieren viajar

con pareja esto corresponde el 13%, 25 personas prefieren viajar con pareja esto corresponde

al 21%.

67



8. ¢Cuadl es el gasto promedio cuando viaja?

Tabla 8
ALTERNATIVA f %
$10 A $20 34 29%
$20 A $40 23 19%
$40 A $60 23 19%
$60 A $80 16 14%
$80 A MAS 23 19%
TOTAL 119 100%
Imagen 17

m$10A $20 mM$20A $40 m$40A 360 mMS$60 A $80 m$80 amas

FUENTE: Poblacién Encuestada
ELABORADO POR: Autora

Analisis

Los datos obtenidos del gasto promedio de cuando se viaja 34 personas $10 a $20 lo que
corresponde el 29%, 23 personas $20 a $40 lo que corresponde el 19%, 23 personas $40 a
$60 lo que corresponde el 19%, 16 personas $60 a $80 lo que corresponde el 13%, 23

personas $80 a mas lo que corresponde 19%. Esto nos indica que los visitantes que en su

mayoria son jévenes no dispondran de mucho dinero al momento de viajar.
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9. ¢Cuanto conoce usted sobre los atractivos turisticos existentes en el canton Jipijapa?

Tabla9
ALTERNATIVA f %
Mucho 27 23%
Poco 80 67%
Nada 12 10%
TOTAL 119 100%
Imagen 18

EMUCHO ®NPOCO WNNADA

FUENTE: Poblacién Encuestada
ELABORADO POR: Autora

Analisis

En base a esta pregunta 27 personas respondieron que conocen mucho de los atractivos
turisticos existentes en Jipijapa lo que corresponde el 23%, 80 personas respondieron que
conocen poco de los atractivos turisticos existentes en Jipijapa lo que corresponde el 67%,

12 personas respondieron que no conocen de los atractivos turisticos existentes en Jipijapa lo

que corresponde el 10%. Lo cual indica que hay poca o nula promocion de los mismos.
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10. ;Como se informo acerca de los atractivos turisticos del canton?

Tabla 10
ALTERNATIVA f %
Amigos/familia 93 58%
Internet 48 30%
Tv/radio 9 5%
No conoce 11 7%
TOTAL 161 100%
Imagen 19

BAMIGOS/FAMILIA  WINTERNET WTv/RADIO WNO CONOCE

FUENTE: Poblacién Encuestada
ELABORADO POR: Autora

Analisis
En base a como se informo acerca de los atractivos turisticos del Cantén 93 personas
respondieron amigos/familia lo que corresponde el 58%, 48 personas a través de internet lo

que corresponde el 30%, 9 personas a través de tv/radio lo que corresponde el 6%, 11

personas no conocen lo que corresponde el 7%.
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11. ¢ Considera usted que es necesario promocionar los atractivos turisticos que posee

el canton Jipijapa?

Tabla 11
ALTERNATIVA f %
Si 113 95%
No 0 0%
Tal vez 6 5%
TOTAL 119 100%
Imagen 20

BSI EWNO WTAL VEZ

FUENTE: Poblacién Encuestada
ELABORADO POR: Autora

Analisis

Los resultados indican que 113 personas consideran necesario promocionar los atractivos
turisticos que posee el cantdn lo que corresponde al 95% y 6 personas consideran que tal vez
sea necesario promocionar los atractivos turisticos que posee en Cantén Jipijapa lo que

corresponde al 5%. Lo cual es favorable ya que demuestra el interés de los visitantes por

conocer las bondades turisticas del canton.
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12. ;Considera usted importante promocionar los atractivos del cantén Jipijapa a

través de medios audiovisuales?

Tabla 12
ALTERNATIVA f %
Si 111 93%
No 0 0%
Tal vez 8 7%
TOTAL 119 100%
Imagen 21

ESI mNO mTAL VEZ

FUENTE: Poblacién Encuestada
ELABORADO POR: Autora

Analisis

Los datos obtenidos reflejan 111 personas consideran importante promocionar los
atractivos del Canton Jipijapa a través de medios audiovisuales lo que concierne al 93% vy 8
personas consideran sea importante promocionar los atractivos del Cantdn Jipijapa a través

de medios audiovisuales lo que concierne al 7%.
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13. ¢ Le gustaria recibir informacion sobre los atractivos turisticos del canton a través

de medios audiovisuales?

Tabla 13
ALTERNATIVA f %
Si 102 86%
No 2 2%
Tal vez 15 12%
TOTAL 119 100%
Imagen 22

mSI mNO w®mTAL VEZ

FUENTE: Poblacién Encuestada
ELABORADO POR: Autora

Analisis

Los datos obtenidos de si gustarian recibir informacion sobre los atractivos turisticos del
canton 102 personas respondieron Si esto corresponde el 86%, 2 personas respondieron No
esto corresponde 2%, 15 personas respondieron Tal vez esto corresponde el 13%. Lo cual

indica que hay una gran mayoria de turistas deseosos de informarse mediante contenidos

audiovisuales, sobre las bondades turisticas del canton.
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14. ¢ Mediante qué medio le gustaria informarse sobre el turismo del cantén Jipijapa?

Tabla 14
ALTERNATIVA f %
Tv/radio 47 18%
Internet 74 28%
Pagina web 51 20%
Redes sociales 90 34%
TOTAL 262 100%
Imagen 23

NTv/RADIO WINTERNET WPAGINA WEB BREDES SOCIALES

FUENTE: Poblacién Encuestada
ELABORADO POR: Autora

Analisis

En base a esta pregunta, 47 personas respondieron que por medio de tv/radio lo que
concierne al 18%, 74 personas respondieron que por medio de internet lo que concierne al
28%, 51 personas respondieron que por medio de pagina web lo que concierne al 19%, 90

personas respondieron que por medio de redes sociales lo que concierne al 34%. Lo cual

sirve como dato importante al momento de lanzar una campafia de promocion turistica.
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15. ¢;Considera usted que la promocion turistica de los atractivos por medios

audiovisuales beneficiaria la economia del cantén Jipijapa?

Tabla 15
ALTERNATIVA f %
Si 99 83%
No 1 1%
Tal vez 19 16%
TOTAL 119 100%
Imagen 24

RSI WNO WTAL VEZ

FUENTE: Poblacién Encuestada
ELABORADO POR: Autora

Analisis
En base a la encuesta, 99 personas consideran que Si es beneficiosa la promocion turistica

de los atractivos turisticos por medios audiovisuales para la economia del Cantén Jipijapa lo

que concierne al 83%.
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16. Alguna opinion, idea, comentario o sugerencia que usted considere agregar en

relacién al tema.

Imagen 25
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