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1. Titulo
Medios Digitales Publicos como herramienta de promocion turistica para la ciudad de Loja



2. Resumen
Los medios digitales actualmente estan apoyando mucho al marketing turistico tanto en lo
privado como en lo publico, por ello la presente investigacion planteo como objetivo general
determinar la promocion turistica del sector publico para la ciudad de Loja a través de medios
digitales, asi mismo se plantearon 2 objetivos especificos: Describir los medios digitales
publicos de promocion turistica que se estan aplicando en la ciudad de Loja , para lo cual se
realizé un diagndstico de toda la informacion digital que se utiliza en las principales entidades
publicas relacionadas al turismo en la ciudad de Loja, se realizd el levantamiento de
informacion mediante el método de observacion directa, apoyado en la técnica de la entrevista
a los servidores publicos que manejan la promocién turistica en sus instituciones. El segundo
objetivo, definir el medio digital mas adecuado para la promocidn turistica de la ciudad de Loja,
se lo cumplié mediante el apoyo de la técnica de la encuesta a usuarios de los medios digitales
publicos y aplicando los resultados del objetivo 1y de la encuesta que es parte del objetivo 2,
en el FODA simple y FODA estratégico para obtener las estrategias y medios digitales méas
adecuados para la promocidn turistica de la ciudad de Loja. Dentro de los resultados obtenidos
se determiné que todas las instituciones publicas analizadas no realizan la promocién turistica
mediante su pagina web, estas estan desactualizadas, y no existe interés en interactuar a través
de ellas, méas bien lo hacen por medio de sus redes sociales como Facebook, Instagram entre
otros, concluyendo que hacen uso de medios digitales utilizados tanto por instituciones publicas

como por privadas y poblacién en general.

Palabras Claves: Marketing turistico, Pagina Web, Redes Sociales, servidores publicos.



2.1.Abstract

Digital media are currently supporting a lot of tourism marketing, both private and public, so
this research was raised as a general objective to determine the tourism promotion of the public
sector in the city of Loja through digital media; likewise, two specific objectives were raised:
Describe the public digital media for tourism promotion that are being applied in the city of
Loja, for which a diagnosis of all digital information that is used in the main public entities
related to tourism in the city of Loja was made. For this, the information survey was conducted
through the method of direct observation, supported by the technique of interviewing public
servants who manage tourism promotion in their institutions. The second objective, to define
the most appropriate digital media for tourism promotion in the city of Loja, was accomplished
through the support of the technique of the survey among users of public digital media and
applying the results of objectives 1 and 2 in the simple SWOT and strategic SWOT to obtain
the strategies and most appropriate digital media for tourism promotion in the city of Loja.
Among the results obtained, it was determined that all public institutions analyzed do not
promote tourism through their websites; these are outdated, and there is no interest in interacting
through them; rather, they do it through their social networks such as Facebook and Instagram,
among others, concluding that they make use of digital media used by both public and private

institutions and the general population.

Keywords:
Tourism marketing, web pages, social networks, and public servants. Tourism marketing, web

pages, social networks, and public servan.



3. Introduccion

Los medios digitales permiten a través de la creacion de contenido interactivo manejar
informacion con alcance a un pablico masivo y diverso, en poco tiempo y con pocos recursos,
es por eso que las instituciones publicas y privadas apuestan por el fomento turistico en redes
sociales. En Espafia, segun el estudio Competencias digitales, las empresas de turismo han
implementado el trabajo en la nube y el 78% de las mismas tienen previsto invertir en formacion
en materia digital. Esto gracias a los servicios que proporciona internet, sus redes y plataformas.
(MillwardBrown, 2019)

Para el sector turistico, “la introduccién de las nuevas tecnologias ha generado
beneficios y ha despertado la innovacion en la industria y su estructura” (Flamarich, 2013). El
uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacion en este sector ha incidido en
decisiones estratégicas y sistemas de gestion de destinos. La Organizacién Mundial del Turismo
(OMT, 2014) sostiene que el uso de las nuevas tecnologias ha impulsado el interés de viajar y
ha fomentado la comunicacién de los consumidores y el facil acceso de intercambio de
informacion y experiencias. Ademas, las empresas se han podido adaptar a formulas de gestion,
beneficiandose a través de sus herramientas digitales y elaborando procesos de
comercializacion. Con esto, promocionan sus productos a través de motores de busqueda y
paginas web, e interaccionan eficazmente con el consumidor, proporcionando servicios de

informacion y multimedia como “Google Maps”, “Google Earth”, entre otros.

Hablar de medios digitales es direccionarse hacia las TIC"s que han ido ganando terreno
dentro de la sociedad, puesto que cada dia tiene mayor influencia debido a la innovacion que
permite el crecimiento tanto personal como empresarial puesto que a través de ellas es posible
obtener y transmitir informacion a todo el mundo. Por otro lado, “otra ventaja de valor para la
industria turistica ha sido la de beneficiarse en mayor grado de los contenidos generados por
los propios usuarios al colaborar estos de forma dinamica con otros interlocutores” (Pachén,
2014, pag. 63).

En Ecuador, en los ultimos afios se ha trabajado la promocion turistica desde las
plataformas digitales, sobre todo en cuentas de instituciones publicas, las mismas que con un
manejo adecuado son un referente nacional (EI Comercio,2019) posicionando a la pagina de La
Empresa Publica Municipal de Turismo Guayaquil como la més exitosa en las redes sociales
en Facebook, Instagram y Twitter, seguida por Quito y Cuenca. Sin embargo, en la ciudad de

Loja, las plataformas digitales no cuentan con una planificacion adecuada, efectiva; que



promueva el turismo local, por ejemplo, el contenido de los medios digitales de las instituciones
publicas como: Ministerio del Turismo, Municipio de Loja entre otras, no promocionan el
turismo local, ya que como se evidencia en las paginas web el fomento local del turismo es

practicamente nulo.

La promocion turistica en medios digitales requiere una planificacion para que puedan
llegar a su publico objetivo y obtengan beneficios mediante la creacion de productos y datos
que se puedan manejar en estas plataformas. EI 91% de personas que utilizan celular accedi6 a
redes sociales a través de su dispositivo movil inteligente en Ecuador, segun el Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion. (Telecomunicaciones, 2019). En los
medios digitales de las instituciones publicas, no existe un plan de promocién turistica referente
a los atractivos y productos turisticos del pais, ya que el material que se comparte en cuentas
como la Pagina Web, no es contenido creado especificamente para la promocion turistica, sino
que son noticias que al tener objetivos diferentes no llegan de manera efectiva al turista, ademas

de no tener un contenido adecuado.

El cantén Loja, cuenta con magnificos atractivos turisticos naturales y culturales. La
provincia de Loja fue considerada como la provincia con mayor visita de turistas entre la regién
de planificacion zonal 7 (El Oro, Loja, Zamora) con un 65%; la mayor concentracion de turismo
se registrd en el cantén Loja (PDOT de Loja, 2014- 2022). Los motivos de visita fueron por
turismo religioso, turismo cultural, ecoturismo, turismo de salud y turismo de convenciones;
los sitios elegidos por los turistas se centraron mayormente en este canton, ubicando a
Vilcabamba en el primer lugar entre sus opciones, seguido por la ciudad de Loja y sus
alrededores. Incrementar el ingreso de turistas a Loja utilizando una promocion a traves de
medios digitales, implicaria un crecimiento econdmico para los prestadores de servicios y por

ende a la poblacién.

En el Ecuador, algunas ciudades como Guayaquil, Quito y Cuenca optaron por el uso
de herramientas digitales para la promocion turistica mediante portales web apoyados mediante
estrategias en redes. Estudios similares dan cuenta de la importancia del uso de medios digitales
para la promocion turistica, como lo sefialan las investigaciones realizadas para la ciudad de
Loja cuyas tematicas tratan de: Los Medios Sociales en la Promocion Turistica de las Zonas
Rurales (Alonso, 2021), e investigaciones realizadas en otros paises como Innovacion en la

promocion turistica en medios y redes sociales: Un estudio comparativo entre destinos



turisticos, y Las redes sociales en la promocion turistica. Estudio de caso: Catedral Alta

Patagonia SA, Bariloche, Argentina.

El lema “la transformacion digital “el Dia Mundial del Turismo 2018, fomento la
contribucion al desarrollo del turismo sostenible, empoderamiento de comunidades locales,
participacion, inclusion y la eficacia que esta brinda para la gestiébn de recursos. (La

Organizacion Mundial del Turismo).

Para este estudio se plante6 como objetivo general determinar la promocion turistica del
sector publico para la ciudad de Loja a través de medios digitales, asi mismo se apoy6 en 2
objetivos especificos: Describir los medios digitales publicos de promocion turistica que se
estan aplicando en la ciudad de Loja y definir el medio digital mas adecuado para la promocién
turistica de la ciudad de Loja.

En el presente trabajo se logré definir el medio digital mas adecuado para la promocion
turistica de la ciudad de Loja por parte de las instituciones publicas relacionadas, a pesar de no
contar con el apoyo en el suministro de informacion por parte de algunas instituciones como la
Gobernacion de la Provincia de Loja y el Ministerio del Ambiente, agua y transicion ecoldgica
(MAEE).



4. Marco Tedrico
4.1 Marco Conceptual
4.1.1 Turismo
Segun la Organizacién mundial del Turismo (1994) se lo define como: Las actividades
que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno
habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, por negocios
y otros motivos, no relacionados con el ejercicio de una actividad remunerada en el lugar

visitado

El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo
inferior a un afio, con fines de ocio, por negocios y por otros motivos turisticos, siempre y

cuando no sea desarrollar una actividad remunerada en el lugar visitado (INDEC, 2018)

Para Requena y Mufioz (2006), el turismo es uno de las pocas actividades humanas que
ha sido abordada desde diversas disciplinas (economia, ecologia, psicologia, geografia,
sociologia, historia, estadistica, derecho y las ciencias politicas y administrativas). Por ello,
Céardenas (2001) al referirse al turismo indica que es el conjunto de desplazamientos que
generan fendmenos socioeconomicos, politicos, culturales y juridicos, especialistas, como
Gurria (2004), Matute y Asanza (2006) y Ramirez, R. (2006), el turismo es un concepto
impreciso, producto de su caracter interdisciplinario; sin embargo, admite multiples
definiciones y diversos matices, segin el &mbito de trabajo y la época de que se formule el

concepto (Gerencial, 2011).

4.1.2 Promocion Turistica

La promocion turistica surge de la necesidad de dar a conocer a la sociedad nuevas rutas
de recreacion; Loja se ha constituido como una ciudad cultural, donde la principal fuente
turistica es el arte, expuesto en galerias, museos y conciertos, ademas de la gastronomia,
arquitectura y espacios naturales y biodiversos de la Ciudad. Es asi que “el canton Loja tiene
450 establecimientos prestadores de servicios turisticos entre hoteles, restaurantes, bares,
cafeterias y discotecas. (La Hora, 2011)”. Que hacen parte de la promocion turistica de la
ciudad, sin embargo, la presencia de la promocién turistica en redes sociales no representa

mayor importancia para estos establecimientos mas alla de la promocion tradicional.

Segun Entorno Turistico “es importante que mediante la promocion turistica se le

permita al turista conocer los lugares de interés de la localidad, region o pais que visitan; pero



también, a la gente que lo habita, las costumbres locales” en Loja, los principales promotores
turisticos son las entidades pablicas como el Ministerio de Turismo y el Gobierno Auténomo
Descentralizado Municipal de Loja, mediante el desarrollo e impulso de programas y estrategias
que permitan cumplir las metas, como una de ellas, incrementar el nimero de turistas. Sin
embargo, en los Gltimos afios se ha visto un incremento en el trabajo en plataformas digitales,
asi como lo mencionan Altamirano y Tafiez (2016) “Estos organismos han visto en las webs
especializadas y redes sociales las plataformas iddneas para promocionarse, pero se evidencia
la falta de planificacion en sus estrategias” (p.88). En este sentido la promocion turistica debe
estar regida por unas normas adecuadas a cada promocion, es decir una adaptacion no solo a
cada proyecto sino al desarrollo de las tecnologias aplicadas al turismo, de manera que la

competencia no sea una amenaza (Gerencial, 2011)

4.1.3 Marketing Turistico
Para poder definir el marketing turistico es necesario definir en primera instancia el
marketing. EI mismo que a grandes rasgos se entiendo como el conjunto de acciones

determinadas que llevan a entender las necesidades de un posible cliente.

Ha de ser entendido como un sistema de pensamiento (creencias, valores, y opiniones)
encargado de orientar los intercambios y las relaciones entre una empresa u organizacion y su
entorno, asi como de enfocar correctamente las estrategias, técnicas que ayudan a ejecutar las

acciones derivadas de él. (Felipe, 2013)

Para que una empresa pueda enfocar correctamente sus estrategias al mercado es
necesario que conozco las necesidades del mismo, y a partir de estas pueda ofrecer productos y
servicios que vayan mas alla de los existentes en el mercado, por ende, mas atractivos para
consumidor, es decir “el marketing es el proceso mediante el cual las empresas crean un valor
para los clientes y para la sociedad, que redunda en una solida relacion con los clientes para

captar dicho valor y segun la opinidén que estos desarrollen”

El marketing busca que mediante las experiencias turisticas las empresas generen
ganancias, de tal forma en el marketing digital el objetivo es el mismo, con la diferencia que
gracias a la tecnologia se desarrollan experiencias mas cercanas, invirtiendo menos recursos, y
ampliando los mercados. Por eso la web se conforma como una de las principales herramientas
de marketing turistico a la que miles de personas desde cualquier lugar pueden acceder a la

informacion. “Las empresas de turismo deben procurar participar en este medio de la manera



mas estratégica y profesional posible, a fin de ampliar sus mercados y lograr captar a los

turistas”

4.1.4 Medios Digitales

La comunicacion es fundamental para el avance de la sociedad y, hoy en dia, estamos
inmersos en una auténtica revolucién digital auspiciada por las nuevas tecnologias y la irrupcion
de Internet. Actualmente, consumimos informacion a través de nuestros teléfonos moviles, nos
comunicamos con nuestros clientes por medio de plataformas e, incluso, mantenemos el

contacto con amigos y familiares de forma online; todo esto gracias a los medios digitales.

4.1.4.1 Medios Digitales Publicos y Privados

Los medios publicos comprenden la radio, la television y otros medios electronicos cuya
misién principal es el servicio publico. En muchos paises del mundo, la financiacién procede
de los gobiernos, especialmente a través de las tasas anuales que se cobran a los receptores. Los
medios de comunicacion privados estan compuestos por los mismos elementos, aunque hay un
agregado que los diferencia y es que son meramente comerciales y centrados en el

entretenimiento, con una parte informativa.

Sin embargo, tanto los medios de comunicacién privados como los publicos estan
comprendidos por la radio, la television y los periodicos, la unica cuestién donde radica la
diferencia entre uno u otro son los métodos de financiacion y por su puesto su manera de

dirigirse al publico. (Comunicare , 2019)

4.2. Marco Referencial

4.2.1 Los Medios Sociales en la Promocion Turistica de las Zonas Rurales

El uso masivo de medios digitales ha creado nuevos canales para llegar a un nimero
mayor de usuarios. Sin embargo, para tener resultados positivos es necesario implementar
estrategias que logren un impacto significativo en sus audiencias y publicos objetivos. El
objetivo de esta investigacion fue analizar los medios digitales del Municipio de Loja Ecuador
con respecto a la promocion turistica de sus zonas rurales. Metodolégicamente se utilizé un
enfoque mixto con una técnica del andlisis de contenido en Facebook y Instagram, basada en

publicaciones sobre promocion turisticas de las zonas rurales (Aguilar, 2021)



4.2.2 Innovacién en la promocién turistica en medios y redes sociales: Un estudio
comparativo entre destinos turisticos

Segun la OMT (2011) Se present6 la importancia de adoptar estrategias de marketing
de medios, redes sociales y de busqueda en la promocion turistica online de estados y regiones
turisticas, organizaciones publicas y privadas. Como método de investigacion se adopto la
técnica bibliografica y documental, por medio de la observacion cualitativa de los sitios Web
que fue aplicada entre el 20 y el 25 de noviembre de 2011. Se identificé que Facebook, Twitter,
Youtube y Flickr son las plataformas més utilizadas en la promocion turistica online. Puede
decirse que la Comunitad Valenciana, Emiglia Romagna y Riviera Francesa se destacaron en
el uso de los medios y redes sociales en la promocion turistica online, seguidos por el estado de
California (Estados Unidos) y porultimo Parana (Brasil), que utilizan medios y redes sociales

desde sus inicios y por lo tanto son mejor explotadas. (Augusto, 2017)

4.2.3 Las redes sociales en la promocién turistica. Estudio de caso: Catedral Alta Patagonia
SA, Bariloche, Argentina

Canaves (2010:75) sostiene que entre los principales beneficios que estas plataformas
digitales les brindan a las empresas del sector turistico se destacan: fuente de retroalimentacion
para el disefio de productos, funcionalidad, campafias de marketing conocimiento de la
satisfaccion del cliente; incremento del trafico cualificado del sitio web. Asimismo, permiten
construir valor de marca y mejorar la imagen de la empresa; contribuyen a entender tendencias
de mercado, e identificar lideres de opinion capaces de influenciar comportamientos. El
surgimiento de internet y las nuevas tecnologias ha cambiado la forma de comunicar de manera
notoria. En particular, las redes sociales tienen un gran impacto en el mercado turistico actual
ya que son el punto de encuentro ideal entre las empresas y los usuarios. En la actualidad, el
usuario de internet tiene la posibilidad de acceder a informacién, dialogar y comprar desde su
hogar a través de estas plataformas en las cuales las empresas buscan ganar su confianza y
transformarlos en clientes. Las redes sociales son herramientas que influyen notoriamente en
las decisiones de los turistas en todo el proceso del viaje, el cual estd compuesto por las

siguientes fases: inspiracion, planificacion, reserva, viajar y compartir. (UNS, 2020).



5. Metodologia
En la presente investigacion se integr6 los métodos cuantitativo y cualitativo con la finalidad
de obtener un panorama completo del contenido de los medios digitales del Sector Publico.

5.1 Area de Estudio

Loja, también conocida como Inmaculada Concepcién de Loja, es una ciudad
ecuatoriana; cabecera cantonal del Canton Loja y capital de la provincia de Loja, asi como la
urbe mas grande y poblada de la misma. Se encuentra atravesada por los rios Zamora, Malacatos
y Jipiro, al sur de la Region interandina del Ecuador, en la hoya del rio Zamora, a una altitud
de 2060 m s. n. m. y con un clima templado andino de 16,6 °C en promedio. (Ver figura 1)
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Figura 1. Mapa de Ubicacion

5.1.1 Limites
Norte: Provincia del Azuay

Sur: Las provincias peruanas de Sullana y Ayabaca

Este: La provincia de Zamora Chinchipe



Oeste: Provincias de Zarumilla y Tumbes, también pertenecientes al Perd.

5.2 Materiales

Computadora Portatil
Teléfono Celular
Internet

5.3 Procedimiento

5.3.1. Enfoque Metodolégico

La investigacion tiene un enfoque mixto cuantitativo y cualitativo, con alcance correlacional.

5.3.2. Técnicas

Las técnicas que se utilizaron en la investigacion son las siguientes:

Entrevistas a instituciones publicas supuestas que hacen promociones turisticas
Encuesta a usuarios de los medios digitales publicos determinados en el objetivo, en base a la
muestra que esta definida en base al universo de estudio que constituye las personas que visitan
la ciudad de Loja, tomando datos del GEOVIT.

5.3.2.1. Muestra

Segun GEOVIT (Geoportal de Viajes Internos Turisticos del Ecuador) en esta
plataforma se puede encontrar informacion sobre la demanda interna de turismo, tanto el
numero de personas por origen como por destino, por lo que segun en las pernoctaciones por

Canton de Destino encontrando la siguiente informacion:

Tamario de la muestra:
Con la finalidad de determinar el nimero de encuestas a realizarse se aplico la siguiente

formula:

N+*Z?>+xPxQ
T E2x(N—-1)+22+PxQ

n

n= tamafo de la muestra = 383

N= tamafio de la poblacién (PEA cantdn Loja al afio 2022 (107.000 habitantes)
Z= nivel de confianza (94%) Za=1,88

P= probabilidad de éxito, o proporcion esperada (50%)

Q= probabilidad de fracaso (50%)



E (d)= Precision (5%) 0,05

_ 107000 * 1,882 % 0,50 * 0,50
0,052 % (107000 — 1) + 1,882 % 0,50 * 0,50

n

_94545,20
~ 268,38

n = 352,28
Se asumen 352 encuestas

5.3 Metodologia por objetivos

Para el cumplimiento del primer objetivo: describir los medios digitales publicos de
promocién turistica que se estan aplicando en la ciudad de Loja, se realiz6 una revision
bibliografica y documental digital para conocer los principales medios digitales mas utilizados
en la actualidad en las instituciones publicas de Loja., ademéas se utilizd el método de
observacion directa apoyado en las técnicas de la entrevista a instituciones publicas que tienen

relacion con la promocion turistica de la ciudad.

Para cumplir con el segundo objetivo relacionado con definir el medio digital mas
adecuado para la promocion turistica de la ciudad de Loja, se tuvo el apoyo de la técnica
de la encuesta aplicada a usuarios de los medios digitales publicos determinados en el objetivo
N°1 (Anexo 3), en base a la muestra que esta definida en el literal 5.3.3. en la cual se considerd
como universo de estudio la poblacion econémicamente del canton Loja proyectada al afio
2022. Luego con la informacién levantada y apoyados en la técnica del FODA y FODA
estratégico se definio y determind la propuesta del medio digital pablico en el cual se cumple

la mejor opcion para la promocion turistica de la ciudad de Loja.



6. Resultados

6.1. Medios digitales publicos de promocion turistica que se estan aplicando en la ciudad
de Loja

Para definir los medios digitales que utilizan las instituciones relacionadas con el
turismo en Loja, fue necesario determinar las instituciones con las que se trabajaria en la

investigacion. La tabla 1 muestra las instituciones seleccionadas.

Tabla 1 Instituciones Seleccionadas

Institucién Logo Competencias

Municipio de Loja N Redistribucion de la riqueza. Normar el
‘ aprovechamiento y acceso de recursos
naturales. Incentivar procesos de accion
colectiva de las pequefias y medianas
) empresas. Desincentivar las actividades
Municipio de Loja econdémicas monopolicas, contaminantes y

extractivistas. (https://www.loja.gob.ec/)

Prefectura Responsables  de la  coordinacion,
supervisién y orientacion a los drganos
desconcentrados de su jurisdiccion. Tienen
-Qr como funcion planear, dirigir, coordinar,
LOJQ supervisar y evaluar la gestion de las
Autoridades Politicas en el émbito de su

jurisdiccidn. (https://prefecturaloja.gob.ec/ )

Prefectura de

iSabemos trabajar!

Ministerio de Es la cartera de Estado encargada del turismo
_ MINISTERIO DE TURISMO del Ecuador. Lidera la actividad turistica,
Turismo B desarrolla  sostenible,  consciente vy

ST R . - -

v WX o competitivamente el sector, ejerciendo sus

“odillyi =) roles de regulacion, planificacion, gestion,
' promocion, difusion y control.

(https://www.turismo.gob.ec/ )

Ministerio del Garantizar la calidad, conservacion vy
sostenibilidad de los recursos naturales,
mediante el ejercicio efectivo de la rectoria,
planificacion, regulacion, control,
coordinacion y gestion ambiental y de los
Ministerio recursos hidricos, a través de la participacion
del Ambiente de organizaciones publicas, privadas,
comunitarias y la ciudadania.
(https://www.ambiente.gob.ec/ )

Ambiente

Gobernacidn Administrar, coordinar y complementar la
\ accién de Los municipios y servir como

L intermediario entre éstos y la Nacion, para

Gobernacion  garantizar la continua y adecuada prestacion

de Loja de los servicios publicos domiciliarios que la

ley y la Constitucidn Politica establezcan.
(https://gobernacionloja.gob.ec/ )

Céamara de Turismo Brinda se encuentran el acceso a
UD/ informacion  turistica  relacionada a
) ) 4
)

estadisticas del sector hotelero y del turismo
en general, ademas de manejar una amplia

, bolsa de empleos para los profesionales de
S \(%Z ’ turismo. (https://capturloja.blogspot.com/ )
P .



https://www.loja.gob.ec/
https://prefecturaloja.gob.ec/
https://www.turismo.gob.ec/
https://www.ambiente.gob.ec/
https://gobernacionloja.gob.ec/
https://capturloja.blogspot.com/

Tabla 2. Profesionales Entrevistados por institucion

Entidad

Director Encargado

Municipio/Unidad de Tu
Prefectura

Ministerio de Turismo
Ministerio del Ambiente
Gobernacion

Céamara de Turismo

rismo Mgs. Diana Nagua

Ing. Maria Fernanda Leon
Econ. Cristian Cabrera

No se facilitd la informacion
Ing. Paola Ruiz

Ing. Franks Obaco

Fuente: Trabajo de campo

Ademas, se seleccionaron los atractivos turisticos de mayor demanda de la ciudad de Loja, las cuales

constan en las tablas 2, y ap

artir de la cuales se haran algunas preguntas en las entrevistas

e Se entrevistd a las personas sefialadas en la tabla 2, cuyos resultados de las entrevistas

respecto al medio digital que utilizan para la promocion turistica se presentan a continuacion:

Entrevista a responsable de Unidad de Turismo del Municipio de Loja

Tabla 3. Entrevista a responsable de Unidad de Turismo del Municipio de Loja

Medios digitales

Pagina Web

Facebook Instagram Analisis

Esta pagina no interactla
con turismo ya que tiene
una red social
especificamente dirigido
para el turismo de Loja

Como unidad de
Turismo la
promocion
turistica lo
realizan mediante
una red social
ajena a la pagina
de la institucion

La red social més utilizada
referente a la promocién
turistica en la ciudad de
Loja con 398 mil
publicaciones,12.1  mil
interacciones y con 2349
visitas a la pagina

Cuentan con un perfil
de Instagram
relacionado al
municipio de Loja en
general con  pocas
publicaciones referente
a la promocion turista
de Loja

Fuente: Trabajo de campo

Tabla 4 Entrevista a responsable de departamento de Turismo en la Prefectura de Loja

Medios Digitales

Péagina Web

Facebook

Instagram

Analisis

En esta Pagina no
cuenta con una
relaciéon directa con
la promocion
Turistica

En esta red social
cuentan con 62 mil
seguidores con una
interaccion muy
seguido por turistas y
habitantes de la
ciudad

Esta es la cuenta méas
utilizada por la
prefectura, ya que el
nivel de promocion
turistica es mas alto

La prefectura de Loja
promociona atractivos
mediante campafias, utiliza
medios digitales, medios
tradicionales y  visitas
promocionales a diferentes

ciudades, el departamento
encargado del plan
promocional es
comunicacion de la




prefectura de Loja utilizando
la red social Instagram gue es
la més utilizada

Fuente: Trabajo de Campo

Tabla 5. Entrevista al Ministerio de Turismo

MEDIOS DIGITALES

Pagina Web Facebook Instagram Analisis

Existe una péagina Esta paginaesuna No cuentan con EI ministerio de Turismo
general mas no de las mas una pagina de trabaja con promocion
especificamente de utilizadas con Instagram en la nacional del todo el pais,
la zona sub7 que es 20.000 seguidores Zona7 por regiones 'y  por

la ciudad de Loja

y una interaccién

provincias, se trabaja en

de 18.000 me base a diferentes campafias
gusta de ya se por temporadas o por
Habitantes y producto especifico, junto
Turistas con el gobierno municipal

Dentro del ministerio

potencia las rutas que lo
realizan desde el municipio
por diferentes canales
digitales, el Ministerio de
turismo utiliza diferentes
estrategias de promocion
en este caso las digitales en

este caso: Las redes
sociales, la plataforma
gubernamental 'y  una

plataforma de promocién
internacional
Ecuador.Travel

Fuente: Trabajo de Campo

En los resultados no constan las entrevistas a la Gobernacion y Ministerio del Ambiente

ya que no facilitaron el acceso a informacion al no otorgar las entrevistas solicitadas.

6.2. Medio digital mas adecuado para la promocion turistica de la ciudad de Loja
Para definir el medio digital mas adecuado para la promocién turistica de Loja y en base

a la metodologia planteada se aplico la encuesta cuyos resultados se presentan a continuacion:

6.2.1. Resultados de la encuesta

Tabla 6. Promocién Turistica
Pregunta 1: ¢;Usted ha visto promocion turistica por medios digitales publicos?

Opcién Cantidad Porcentaje
Si 304 86,4%
No 48 13,6%
Total 352 100%




Interpretacion: Como se puede observar se tiene el 86,4% correspondiente a la opcion si y el
13,6% con el No, En la tabla se muestra el porcentaje de la promocion turistica que han visto
por medios digitales dando como resultado que 304 personas con respuesta positiva y con

respuesta negativa con 84 personas que desconocen.

Tabla 7 Género

Opcién Cantidad Porcentaje
Femenino 150 42,6%
masculino 202 57,4%
Total 352 100%

Interpretacion: El 42,6% de respuestas correspondiente a la encuesta es Femenino y el 57,4%
es Masculino, realizando la suma se hizo un total de 352 personas con una observacion muy

notoria del género masculino con mayor porcentaje

Tabla 8 Edad

Opcién Cantidad Porcentaje
18 A 25 afios 163 46,4%

26 a 33 afos 101 28,8%

34 a 41 afios 49 14%

42 a 49 afios 17 4,6%

mas de 49 afios 22 6,2%
Total 352 100%

Interpretacion: Se observa el 46,4% que se informan a través de los medios digitales los lugares
turisticos que se puede conocer y el menos porcentaje de 4,6% corresponde a la edad establecida
de 42 a 49 afios. En la tabla se proyecta que el mayor porcentaje pertenece a los jovenes de 18
a 25, ya que este grupo cada vez manejan y adquieren mejor habilidad en la tecnologia y el

menos porcentaje es del grupo con menos experiencia e importancia.

Tabla 9 Procedencia

Opcién Cantidad Porcentaje
Nacional(provincia) 344 97,7%
Internacional(pais) 8 2,3%

Total 352 100%

Interpretacion: Podemos observar el 97,7% de procedencia corresponde a la provincia y un
2,3% turistas internacionales. Se proyecta y se entiende que el grupo con mayor frecuencia de

visita es a nivel Nacional (Provincia).



Tabla 10 Formacién

Opcién Cantidad Porcentaje
Primaria 4 1,1%
secundaria 107 30,4%
tercer nivel 213 60,5%
cuarto nivel 28 8%

Total 352 100%

Interpretacion: El porcentaje mas alto corresponde al tercer nivel con 60,5% vy el 1,1% pertenece
a primaria con este resultado se deduce que la mayoria de los ciudadanos tienen un nivel alto

de preparacién educativa.

Tabla 11 Estado Civil

Opcidén Cantidad Porcentaje
Soltero 246 69,9%
Casado 68 19,3%
Divorciado 17 4,8%
Viudo 3 0,9%
Otros 18 5,1%
Total 352 100%

Interpretacion: Con un 69,9% de encuestados son de estados civil soltero y un 0,9 % son

ciudadanos viudos.

Tabla 12 ;Con quién ha realizado el viaje a la ciudad?

Opcion Cantidad Porcentaje
Solo 58 16,5%
familiares 203 57,7%
Amigos 41 11,6%
Pareja 36 10,2%
Otro 14

Total 352 100%

Interpretacion: Los ciudadanos optan por familia y solos conocer turisticamente los lugares,
mediante la encuesta se proyecta con 57,7 % en familia y solos un 16,5%.

Tabla 13. Nivel de Ingresos Econémicos

Opcién Cantidad Porcentaje
Menos de 300 116 33,2%
Entre 300 a 700 121 34,7%
Entre 700 a 1100 66 18,9%
Entre 1100 a 1500 $ 29 8,3%
Mas de 1500 $ 17 4,9%

Total 352 100%




Interpretacion: El ingreso econdmico del ciudadano lojano es de 34,7% que equivale de 300 a

700$ y el minimo es de 4,9% que es de 1500 a mas de 1500 $.

Tabla 14. ;Cual red social mas utiliza?

Opcion
Facebook
Telegram
Instagram
Twitter
Total

Cantidad
210

0

83

8

352

Porcentaje
59,7%

0%

23,6%
2,3%
100%

Interpretacion: Las redes sociales por las que el ciudadano puede observar de que institucion

potencializan mas los lugares turisticos es de Facebook con 59,7% y con menos vista es Twitter

con un 2,3%.

Tabla 15 ¢Por parte de que institucion ha visto los atractivos?

Opcién
Municipio
Gobernacion
prefectura
Mintur

otro (no publico)
Total

Cantidad
146

17

24

11

151

352

Porcentaje
41,8%
4,9%

6,9%

3,2%
43,3%
100%

Al analizar los resultados se determina que hay una mayor aceptacion de medios digitales de

caracter privado (agencias de viajes, operadoras, hoteles, restaurantes) que no tienen las

instituciones del sector publico, salvo el caso del Municipio de Loja que tienen una aceptacion

del 41,8% .

Tabla 16 ¢ Qué atractivos ha visto en las paginas de las instituciones publicas?

Opcion
JIPIRO
PARQUE CENTRAL
PUERTA DE LA CIUDAD
MIRADOR DEL CHURO
PARQUE LA TEBAIDA
CENTRO EOLICA
VILLONACO
PARQUE NACIONAL
PODOCARPUS

Cantidad
91

39

57

11

6

43

18

Porcentaje
25,9%
11,1%
16,2%
3,1%

1,7%
12,2%

5,1%




PLAZA SAN SEBASTIAN 16 4,5%
PARQUE CARIGAN 10 2,8%
TOTAL 352 100%

Interpretacion: Los lugares mas visitados de la ciudad de Loja son Jipiro con 25,9 % , seguido

de la puerta de la ciudad con 16,2% y el menos visitado el parque la tebaida con 1,7%.

Tabla 17 ¢ Con que frecuencia ha visto estas publicaciones turisticas?

Opcién Cantidad Porcentaje
Todos los dias 30 8,5%
una vez por semana 126 35,8%
Una vez por mes 167 47,4%
Nunca 29 8,2%

Total 352 100%

Interpretacion: La frecuencia con las veces que han visto publicaciones es del de 47,4% Una

vez por mesy un 8,2% nunca.

Tabla 18 ¢La red social que ha visto cumple con sus expectativas respecto a la informacion
suministrada?

Opcion Cantidad Porcentaje
Nunca 17 4,8%
Rara vez 243 69%
Siempre 92 26,1%
Total 352 100%

Interpretacion: Las redes sociales para los ciudadanos cumple la expectativa el 69% rara vez y

un 4,8% nunca.

Tabla 19 ¢Qué informacion considera hace falta que se suministre a traves de esas Redes
Sociales?

Opcién Cantidad Porcentaje
Videos 102 29%
Fotografias 44 12,5%
Informacion de 124 35,2%
atractivos
Informacion de ofertas 82 23,3%

Total 352 100%




Interpretacion: La falta de promocidn de los atractivos turisticos mediante las paginas web es
notable con un 35,2% y también la falta de videos con 29% asi como de ofertas con 23,3% .La
encuesta permite determinar que el medio digital mas utilizado para la promocion turistica en
Loja es el Facebook de la unidad de turismo del Municipio de Loja, considerando los usuarios
que la visitan por lo menos una vez al mes, misma que rara vez cumple sus expectativas de
informacion ya que consideran que hace falta videos y fotografias de los atractivos de la ciudad

y ofertas promocionales para incrementar el nimero de turistas que la visitan.

6.2.2. FODA
La informacion recolectada tanto del objetivo 1 como del objetivo 2 permitié construir

el FODA que se presenta en la tabla 20.

Tabla 20 FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Variedad de Recursos y Atractivos 1. Falta de Interés en la promocion
turisticos para promocionar turistica
turisticamente al cantén 2. Carecen de personal con

2. Manejo de Redes Sociales conocimientos de marketing de

3. Gran riqueza cultural, natural, digital para la promocién
gastronémica institucional

4. Las instituciones publicas cuentan 3. Poca publicidad de los atractivos
con paginas web. turisticos

4. No se cuenta con una planificacién de
contenidos para las redes sociales por
parte de los portales turisticos de
acuerdo con la informacion existente
gue hay en estas redes sociales.

5. Las personas se basan en
recomendaciones al momento de
seleccionar un destino mediante la red
social de Facebook e Instagram.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

1. Fé&cil acceso por via aérea 'y 1. Desinterés por parte de los visitantes
transporte terrestre a la ciudad 2. Inseguridad

2. Lamayor respuesta generada por los 3. Falta de puntos de informacion para
usuarios es en redes sociales los turistas

3. Turismo Responsable como nuevas 4. No existe apoyo por parte de las
tendencias del turismo autoridades para realizar publicidad o

4. El avance de la tecnologia permite el promocién turistica.

crecimiento de las redes sociales y su
impacto en la sociedad.



6.2.3 FODA ESTRATEGICO

Internas

Externas

FORTALEZAS
1. Variedad de
Recursos y
Atractivos

turisticos para
promocionar
turisticamente al
cantén
2. Manejo de Redes
Sociales
3. Granriqueza
cultural, natural,
gastrondémica
4. Las instituciones
publicas cuentan
con paginas web

DEBILIDADES

1. Faltade Interésen la
promocion turistica

2. Carecen de personal con
conocimientos de marketing
de digital para la promocién
institucional

3. Poca publicidad de los
atractivos turisticos

4. No se cuenta con una
planificacion de contenidos
para las redes sociales por
parte de los portales
turisticos de acuerdo con la
informacion existente que
hay en estas redes sociales.

5. Las personas se basan en
recomendaciones al
momento de seleccionar un
destino mediante la red

social de Facebook e
Instagram.
OPORTUNIDADES FO DO

1. Fécil acceso por via
aérea y transporte
terrestre a la ciudad

2. Lamayor respuesta
generada por los
usuarios es en redes
sociales

3. Turismo Responsable
COMO nuevas
tendencias del turismo

4. Elavance de la
tecnologia permite el
crecimiento de las
redes sociales y su
impacto en la
sociedad.

v F1, F2, F3, F4 01, 02,

O3 O4 Disefiar un plan
para promocionar la
variedad de atractivos y
productos turisticos
donde se interactGe con
los turistas por medios
digitales

D1, D2, D3, D4, 01, 02, 03, 04
Implementar capacitaciones
continuas en temas de manejo
promocional digital al personal
de las instituciones publicas con
la finalidad de un mayor
acercamiento entre el turista y los
atractivos

AMENAZAS
1. Desinterés por parte
de los visitantes
2. Inseguridad
3. Falta de puntos de
informacion para los

turistas
4. No existe apoyo por
parte de las

autoridades para
realizar publicidad o
promocion turistica.

FA

Gestionar apoyo de cada
una de las instituciones
publicas al personal
para brindar talleres
sobre medios digitales y
promocién  de  los
atractivos turisticos que
tiene la ciudad F4, A4

v" Implementar

programas de seguridad
turistica F1,F3, A2

v

DA
Crear contenidos atractivos en las
paginas web para atraer a turistas
D1,D2,D03,D4,D5,
Incrementar los puntos de
informacion turistica en la ciudad
D1, D3, D5, Al, A3, A4



6.2.4. Objetivos estratégicos seleccionados
e Implementar capacitaciones continuas en temas de manejo promocional digital en redes

sociales al personal de las instituciones publicas

6.2.5. Propuesta
La tabla 21 resume los lineamientos generales de la propuesta basados en el objetivo

estratégico establecido y en el que se puede actuar desde esta investigacion.

Tabla 21 Capacitacion en manejo de medios digitales para promocién turistica

Objetivo Implementar un plan de capacitacion para manejo de medios digitales para
estratégico promocion turistica
Medio Talleres de capacitacion de Medios digitales (Facebook)
Nombre Manejo de medios digitales para promocién
turistica
Detalles
Objetivo general Fortalecer el manejo de medios digitales para

promocién turistica por parte de los servidores
publicos relacionados.

Objetivos especificos e Dar a conocer la importancia de la
promocién en la actividad turistica
e Profundizar los conocimientos sobre
manejo de redes sociales para promocion
turistica de destinos.
e Posicionar a la Ciudad de Loja como un
destino turistico desde lo publico.

Visién de futuro Las instituciones del sector publico
relacionadas con el turismo son un referente
nacional en manejo de redes sociales para

Caracteristicas promocién turistica.

Fuentes de financiamiento Recursos econémicos de entidades
involucradas (MINTUR, MAATE, Gads
provinciales y municipales de Loja)

Formas de ejecucion e Convenios con la UNL a través de sus
carreas de Informatica y Turismo para los
talleres de capacitacion.

e Contratacion de empresa consultora en
temas de capacitacion en temas
tecnoldgicos y turismo.

Responsables Municipio de Loja en conjunto con jefes de
informatica y turismo de las instituciones
relacionadas. Directores de carreras de
Informaética y turismo de la UNL

Parametros a_considerar e Monitoreo constante de los avances del
en su disefio plan de capacitacion. Gestion por
resultados

e Numero de dias del taller




Estructura del
Disefio

Numero de jornadas del curso taller
Numero de participantes

Perfil del participante

Tematicas a tratar

Perfil del capacitador
Requerimientos tecnolégicos.

Tematicas a considerar Redes sociales

Manejo de redes sociales

Promocion turistica

El turismo y los medios digitales
Informacion que manejan las redes
sociales para la promocion turistica

e Monitoreo de redes sociales,
interaccion con usuarios

COSTO: El costo referencial se establecera en base a los precios estipulados en el
mercado mas el costo del material necesario.

Observaciones

6.2.6  Presupuesto de la Propuesta

Tabla 22 Tabla de Presupuesto

PRESUPUESTO

Subactiv Caracterist Detalle Encargado/Ejecutor/Mat
idad icas Técnico eriales uU. vuU. CT. VT

Objetivo estratégico: Implementar un plan de capacitacion para manejo de medios digitales
para promocion turistica

El taller Capacit ®Pago a capacitadores

de acion de 1500 USD

capacitaci  para 25 informatico y turistico

on serd servidor (750 cada técnico), los

dirigido a es 5 dias que durard el

los publico taller
Talleres . . .
de serw_dores s. . AIquHer_de_ equipos, 20
capacita publicos Alquile USD diarios por un
ap encargado r de Infocus.
cién de de | . o bl 1 $
Medios S U€ 8 €quipos — eRefrigerios a $2, por : 1843,00
- redes : persona incluidos $
digitales : .

sociales compra capacitadores, uno por 1843,00
(Facebo q I d .
ok) ge las de jornada, curso de dos

institucio  refrigeri jornadas diarias.

nes 05, ~ eMaterial por un valor

publl_cas material de 5 dolares a cada

relaciona  para los  jptegrante, incluye

dag con el asistent material para

turismo.  es certificados

Nota: V.U. = Valor unitario; Gbl. = Global; C.T.=Cantidad Total; V.T.= Valor Total



7  Discusion
A continuacién, se exponen los resultados obtenidos en las entrevistas realizadas a los
actores involucrados en base a la estructura de un sitio web como herramienta de promocion

turistica de la ciudad de Loja

Se considera que es necesario contar con una plataforma web activa y redes sociales con
informacion turistica, recalcando una vez mas que una pagina web forma parte de las

instituciones

Las instituciones pablicas han apostado por implementar paginas web y redes sociales
como forma de informar y promocionarse para las que es necesario crear estrategias de
comunicacion debido a la creciente competencia en estas plataformas de acceso masivo que
pretenden expandirse en el mercado del turismo, para esto hay que tener claro que no todas las
estrategias deben ser adecuadas a cada servicio o producto que se oferte, no todas las estrategias
son adecuadas para lograr el posicionamiento de un lugar turistico, debido a las necesidades de
su publico turista, por eso es necesario que mediante las estrategias de comunicacion se logre
llegar al publico mediante las expectativas que este pueda desear. Las redes sociales de una
empresa constituyen la carta de presentacion, puesto que estan al alcance de todo su publico,
pero también estan sujetas a diferentes tipos de comentarios que pueden afectar la imagen de la
empresa. En estos casos se requiere de varios elementos para poder ejecutar las estrategias
adecuadas para cumplir los objetivos, segun Margaryan (2012): “Escoger al community
manager de quien dependera la imagen de la empresa en redes sociales. Establecer Objetivos.
Elegir las redes sociales mas adecuadas para promocionarse de acuerdo al publico objetivo.
Crear un buen perfil dandole la importancia que merece la creacion del mismo ya que constituye
la carta de presentacion y primer punto de contacto. Establecer relaciones que hagan sentir al
publico parte de la empresa, hablar con un lenguaje sencillo pero atractivo de manera que se
entienda lo que quiere expresar, es decir que sus contenidos tienen que adaptarse a la narrativa
digital”. La formulacion de la Politica para la Transformacion Digital esta liderada por el
Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién, cumpliendo su potestad
para la emisidn de politicas enfocadas en promover el uso efectivo y seguro de las tecnologias
de la informacion y comunicacion, y para lo que ha contado con el apoyo de varias instituciones

publicas y privadas.

El Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién (MINTEL)

presenta la siguiente Politica de Transformacion Digital, considerando el crecimiento



exponencial de la demanda de los servicios, aplicaciones y contenido digital (SAC), gracias al
desarrollo, adopcion e integracion de tecnologias disruptivas o digitales avanzadas, la
promocion de Startup locales, asi como el despliegue de la infraestructura de redes de banda
ancha fijas y moviles de Gltima generacion, la Internet de las cosas, la computacion en la nube,
el Big Data, la inteligencia artificial, el analisis de macrodatos, la robética, la realidad virtual y

otras.

La humanidad ha entrado en una nueva era que se caracteriza por un vertiginoso cambio
de paradigmas de informacion, conocimiento, gestion y actuacion, que conlleva a una obligada
actualizacién y transformacion de los gobiernos, empresas y personas. Esto permite establecer
nuevos modelos de consumo, negocio y produccion, entre otros. La presente Politica de
Transformacion Digital busca desarrollar los pilares de a) infraestructura, b) desarrollo humano
y alistamiento digital, ¢) oferta y demanda de los servicios, aplicaciones y contenidos digitales,
y d) normatividad e institucionalidad; para fomentar el desarrollo arménico del Ecosistema

Digital Nacional.

En la cultura medidtica y digital en la que vivimos, el uso de nuevos medios tecnoldgicos
ha sido una estrategia para tratar de responder a la necesidad de participacién de una sociedad
cada vez mas ciudadana, activa y comprometida. Entre los espacios digitales que mas se
consolidaron en el Siglo XXI que reconfiguran los modos de estar juntos desde las
transformaciones de nuestra percepcion del tiempo y del espacio (Jaramillo, 2012) se encuentra
el periddico digital, un medio de comunicacién que puede dar respuesta a las demandas sociales
ya nombradas. Su rol en la sociedad es la de un actor que configura lo real y posibilita la
masificacion y/o visibilizarian de la necesidad de los Pagina 4 | 12 ciudadanos a través de un
nuevo lugar de reconocimiento social y nuevas formas para que las ciudadanias surjan y acten
sobre los gobiernos. Como lo expresa Olavarria Gambi (2019:60), “los medios de
comunicacion influyen en el proceso de la politica publica al hacer visible un cierto problema,
acelerar su desarrollo o influir sobre los tomadores de decisiones”, y en sentido se constituyen
en una herramienta para la construccion democratica de una sociedad, en beneficio de lo

publico, de “lo que conviene a todos, de la misma manera, para la dignidad de todos” (Toro,
2001:16).



8. Conclusiones

De acuerdo con el andlisis realizado a través de las encuestas aplicadas para conocer el
publico objetivo, se logré determinar que las instituciones estarian dispuestas a
interactuar con medios digitales que promocionen y difundan informacion turistica de
la ciudad, lo que se convierte en un punto positivo para esta propuesta.

La informacion recolectada en las encuestas se logrd determinar que las redes sociales
son los medios digitales que mas utilizan los usuarios hoy en dia y por el cual tienen
mayor preferencia para informarse, siendo el Facebook mas utilizada.

La ciudad de Loja cuenta con un gran potencial para continuar impulsando la actividad
turistica, y también cuentan con paginas web que pueden ser utilizadas favorablemente
para el turismo.

Existe poca predisposicion de las entidades con el fin de difundir el turismo local junto
a las personas delegadas que no estan ligadas al mismo y también es importante realizar
en el PDOT o a la vez en el POA una planificacién para que exista un presupuesto y

cumplir la promocién turistica realizada.



9. Recomendaciones

Al Gad Municipal de Loja e instituciones relacionadas:

Capacitar a los servidores publicos del area de turismo en el manejo promocional de la
ciudad mediante uso de redes sociales.

Contar una red social oficial (Facebook) para la promocion turistica de la ciudad
considerando lo que las encuestas detallaron sobre las necesidades del turista en la
busqueda de informacion, el tipo de informacion que les gustaria encontrar y la forma
en como lograron saber de Loja.

Destinar un equipo de servidores publicos apto para encargarse del manejo de cuentas
de los medios digitales para promocion turistica

Realizar convenios con instituciones educativas como la UNL para implementar talleres
de capacitacion y talleres participativos, dirigidos al personal implicado con la
promocidn turistica de la ciudad de Loja y definir departamentos netamente turisticos
con el fin de direccionar bien la publicidad turistica por medio de redes sociales.
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11. Anexos

11.1. Certificado de designacion de director de tesis
Anexo 1Certificado Designacion director
Camera de Administracon Turistica

FACULTAD JURIDICA, SOCIAL Y
ADMINISTRATIVA

Presentoda & cia de hoy, 19 de octutwe de 2022, o las 09h20. Lo certifica, la Secretona
Abogoda de a Focultad Juridica Socic v Admanistrativa de L=
UnNL.

ENA REGINA ToCisTiroa.

PELAEZ SORIA 55 iaies

Dra. Bnc Reging PelSez Soria Mg. Sc
SECRETARIA ABOGADA DE LA
FACULTAD JURIDICA, SOCIAL Y ADMINISTRATIVA

Loja. 19 de octutee de 2022 a kas OPh2S. Atendiendo o pehicion gue antecede, de
conformidod a o establecido en = Art. 228 Difeccién del frabajo de integracion
currricular o de fitulocion, del Reglomento de Régmen Académico de o UN vigente:
una vez emfido e infome fovoroble de sstrocturo,. coherencia vy pertinencio del
proyecto, se desgna al ing. Rubén Dario R an Aguirre, Mg. Sc., Docente de la Carmera
de Adminstrocicon Turstica de la FacuBad Juwridica Social y Admirstrativa, como
DIRECTOR/A del Trabajo de Infegracion Curricular THulocion. htulaco: "MEDIOS
DIGITALES PUBLICOS COMO HERRAMIENTA DE HWN TURISTICA PARA LA CIUDAD
DE LOJA" . ce outoria del Sr/Srfa. MARJORIE ALEXANDRA PENA ANDRADE. S e reecussrcio
que confarrme o establecido en el Art. 228 aontes meancionado. Usted en su calidad de
crecior del trabgio de nitegrocidn cumicuicor © de ulocion “sevG responsobies de
CEesoroy y rhondorecr con pedinencia y ngwosidod cientico-iecnica ia ejecucicn del
proyecto y de revisar oporfunamente ios informes de avance. los cugies sevon devuelifos
of ospronde con las observociones. sugerencias y recomendoaones Nnecesanas poara
cegurar ka calidod de g invesfigocion. Cuando seo necesono, visford y moniforsard o/
escenano donde e desoroile o frobajo de infegrocion cumowior o de hifulocidn™.
NOTIFIQUESE p que surta efecto legal.

e
AUSEN DARID e cemc e
Wmm»—u,u“.

Ing. Rubén Dario Roman Agueme, MAE.
DIRECTOR DE LA CARRERA DE TURISMO

Lo, 19 de och.txe e 2022 a los 09h30. Nofiigue con e decreto gus anteceds ol ing.
Rubeén D = an Aguirre, Mg Sc.. para constancio suscriben:

Ppoc ENA REZINA

RUBEN DARIOD sttt pe PELAEZ PeLAET sORA
MCIAAD 33 R Ve e SORIA 12 1eas u;"
AGUNRRE cawr

Ing Rubén Daric Roman Aguare, Mg. Sc Ora. Ena Regina Peldez Soria Mg Sc
ASESOR/A DEL PROYECTO SECRETARIA ABOGADA

Baborado pov- Soledad Medina G
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