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1. Titulo

Plan de medios digitales para la promocion de atractivos turisticos de la parroquia

urbana Catacocha, provincia de Loja.



2. Resumen

Al integrar el turismo con la tecnologia, se puede mejorar la accesibilidad a destinos
turisticos. Sin embargo, la falta de promocién ha llevado a que lugares histdricos queden
olvidados. La parroquia Catacocha, a pesar de ser declarada Patrimonio Cultural, carece de una
adecuada difusion. Por lo tanto, es importante considerar la implementacion de un plan de
medios digitales para abordar esta problematica. El objetivo general de este trabajo es elaborar
un plan de medios digitales con el fin de promocionar los atractivos turisticos de Catacocha. Se
establecieron dos objetivos especificos: primero, determinar la situacion actual de los medios
digitales por los que se realiza la promocion turistica de la parroquia. Para ello, se utilizé una
ficha resumen de atractivos turisticos, Se llevé a cabo una auditoria interna y externa de la
pagina web con herramientas como Semrush, SEO (Search Engine Optimization) Check y
Pagespeed, revelando que dicha pagina tiene un mal funcionamiento. En cuanto a las redes
sociales, se realizo un analisis detallado contando las publicaciones, calculando su engagement
y examinando el contenido manejado, observandose una falta de enfoque turistico, Ademas, se
realizaron entrevistas a la encargada del departamento de Turismo y a actores locales. Los
resultados obtenidos se utilizaron para realizar un andlisis FODA y estructurar un perfil de
Buyer persona. El segundo objetivo fue proponer un plan de medios digitales para la difusion
de los atractivos de la parroquia. Este plan se estructurd en base a objetivos, contenido,
presupuesto, cronograma, evaluacién y monitoreo. En conclusion, se encontrd que tanto la
pagina web como las redes sociales del Gobierno Auténomo Descentralizado (GAD) de Paltas
necesitan implementar un contenido mas interactivo y enfocado en el turismo.

Palabras clave: Estrategias de difusion online, buyer, redes sociales, publicidad,

engagement rate



2.1 Abstract

By integrating tourism with technology, accessibility to tourist destinations can be improved.
However, lack of promotion has led to historical places being forgotten. The Catacocha Parish,
despite being declared Cultural Heritage, lacks adequate broadcasting. Therefore, it is important
to consider implementing a digital media plan to address this issue. The general objective of
this work is to develop a digital media plan in order to promote the tourist attractions of
Catacocha. Two specific objectives were established: first, determine the current situation of
the digital media through which the tourist promotion of the Parish is carried out. To do this, a
summary sheet of tourist attractions was used and an internal and external audit of the website
was carried out with tools such as Semrush, SEO (Search Engine Optimization) Check and
Pagespeed, revealing that this page is not working well. Regarding social networks, a detailed
analysis was carried out by counting the publications, calculating their engagement and
examining the content managed, observing a lack of tourism focus. Inaddition, interviews were
conducted with the person in charge of the Tourism department and local actors. The results
obtained were used to perform a SWOT analysis and structure a buyer person profile. The
second objective was to propose a digital media plan to disseminate the attractions of the parish.
This plan was structured based on objectives, content, budget, schedule, evaluation and
monitoring. Inconclusion, it was found that both the Decentralized Autonomous Government
(GAD) of Paltas website and social networks need to implement more interactive content
focused on tourism.

Keywords: Buyer, online broadcasting strategies, engagement rate, advertising, social

networks.



3. Introduccion

Con ayuda de la implementacion de las TIC's, Costa Rica (2022) menciona que los
usuarios a mas de tener a su disposicion una mayor variedad de productosy destinos, contaran
con herramientas para crear experiencias turisticas de acuerdo con sus intereses. A lo largo del
tiempo, el turismo ha ido cambiando, ya que los turistas se ven motivados a viajar por diversos
factores, buscan nuevas experiencias, con el empleo correcto de los medios digitales o virtuales
hablamos de innovacion, lo que es clave para el turismo.

La era digital ha transformado radicalmente la manera en que las organizaciones se
comunican y promocionan. En este contexto, la fusion entre el turismo y la tecnologia ha
revolucionado la forma en que los destinos turisticos se presentan al mundo. Sin embargo, a
pesar de las posibilidades que ofrece esta convergencia, es esencial reconocer que la falta de
una estrategia de promocion efectiva puede relegar incluso a los lugares historicos y culturales
al olvido.

Uno de esos ejemplos es la parroquia Catacocha, un lugar con un valioso patrimonio
cultural, posee un disefio incaico, es motivo por el cual se ha hecho acreedor por parte del
Instituto Nacional de Patrimonio Cultural INPC (2023), el titulo de “Patrimonio Cultural del
Ecuador” pero que carece de la adecuada difusion para preservar su relevancia. Ante esta
realidad, la necesidad de implementar un plan de medios digitales se presenta como una
respuesta efectiva.

La elaboracion y ejecucion de un plan de medios digitales para la parroquia Catacocha
ofrece una serie de beneficios significativos que contribuyen a la promocion, preservacion y
desarrollo de este destino turistico, permitira que la parroquia Catacocha aumente su visibilidad
en linea ya que la presencia activa en plataformas digitales populares como redes sociales y
sitios web mejora el reconocimiento del destino, atrayendo la atencion tanto de turistas
potenciales como de entusiastas del patrimonio cultural, esto amplia el alcance de la parroquia
Catacocha més all4 de su localidad, atrayendo visitantes de diferentes partes del mundo.

Un plan de medios digitales ofrece la oportunidad de crear y compartir contenido
visualmente atractivo. Fotografias, videos y otros medios pueden destacar la belleza de los
atractivos turisticos de Catacocha, despertando el interés y la curiosidad de los potenciales
viajeros. La promocion digital contribuye a la preservacion del patrimonio. Al resaltar la
historia y cultura de Catacocha en linea, se crea una conciencia y aprecio mas amplios por sus
atractivos, lo que puede traducirse en esfuerzos de conservacion mas sélidos ademas de que

puede aumentar el flujo de turistas, generando ingresos econémicos para la localidad.



En el estudio efectuado por Mufioz (2018), se desarroll6 un plan de promocion digital
utilizando medios digitales en Guaranda. La metodologia empleada fusiond enfoques
inductivos y deductivos, analisis sintético, observacion directa, encuestas, entrevistas y una
matriz FODA. Su objetivo fue generar una propuesta efectiva para fomentar la afluencia
turistica en el canton Guaranda.

Por otro lado, Orellana (2017) realizd un estudioen la Universidad Técnica de Machala,
donde se propuso un plan de medios digitales para impulsar la promocion de los atractivos
turisticos de la ciudad de Machala a nivel nacional e internacional. El objetivo general fue
establecer unaestrategia de medios digitales para la promocion turistica, con objetivos
especificos centrados en crear una imagen de marca y promover los atractivos através de redes
sociales. La metodologia seguida involucré diversos pasos.

Inicialmente, se llevo a cabo una revision bibliografica para sustentar el plan. Luego, se
definio el publico objetivo y se disefiaron estrategias basadas en la informacion recopilada. El
proceso incluyé promocion, fidelizacién de clientes y seleccion adecuada de medios. Los
resultados indicaron que Machala carecia de una imagen adecuada para la promocion turistica
y que los medios digitales ofrecian una oportunidad dada su diversidad en linea. El estudio
concluyo recomendando el uso de plataformas como Facebook y YouTube, consideradas
idoneas para promocionar turisticamentela ciudad. Estos medios digitales se consideraron
efectivos debido a su bajo uso en el contexto turistico de Machala. Se esperaba que, al
aprovechar estos canales, la ciudad atraeria mas turistas, aumentando su visibilidad y atractivo.

En cuanto a los alcances y limitaciones presentadas dentro de la investigacion fueron en
primera instancia limitacién de datos, debido que para realizar la auditoria digital en las redes
sociales, ciertos datos no se pudieron obtener lo que provocé que no se pueda conseguir un
engagement, a su vez no se lo pueda comparar de manera clara como competencia, respecto a
los alcances en la investigacion, se logrd evidenciar que no existe una buena administracion de
redes sociales, por lo tanto a partir de esta investigacion, se puede complementar con una nueva
investigacion enfocada en comparar la parroquia Catacocha con parroquias 0 cantones mas
grandes, de esta manera crear nuevas estrategias para lograr un mayor crecimiento en la
parroquia urbana de Paltas, 0 a su vez complementar la informacién con el resto de parroquias,

de esta manera lograr que crezca el canton Paltas.



4. Marco teorico
4.1 Marco conceptual
4.1.1 Las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC)

En la Universidad Latina de Costa Rica (2022) menciona que las TIC abarcan todas las
herramientas y programas que gestionan, transmiten y comparten informacion utilizando
medios tecnoldgicos. Estas herramientas son reconocidas por su capacidad para facilitar y
simplificar el acceso a la informacion en diversos formatos. Su caracteristica mas notable es la
posibilidad de facilitar la comunicacion bidireccional entre multiples personas, lo que se aplica
en situaciones como foros, mensajeria instantanea y videoconferencias.

4.1.2 Tiposde TIC's

Segun Aguirre (2023) las redes de TIC incluyen diversos elementos como la telefonia fija, la
banda ancha, la telefonia movil, las redes de television y las redes en el hogar. Ademas, los
dispositivos o terminales que forman parte de las TIC abarcan una amplia gama, como los
ordenadores, los navegadores de Internet, los sistemas operativos, los teléfonos moviles, los
televisores, los reproductores portéatiles de audio y video, y las consolas de juego.

4.1.3 Consumo de redes sociales

Segun Mentinno (2023) los resultados de una audiencia realizada en Ecuador en junio
de 2023 indicaron que el 76% de la poblacion tiene acceso a Internet, con mas de 16,3 millones
de conexiones registradas, lo que sugiere un uso de multiples dispositivos por usuario. Ademas,
se observd un aumento del 32,7% en la cantidad de hogares con acceso a Internet de 2019 a
2022. Sin embargo, se evidencié un decrecimiento del -20,95% en el acceso a propiedades de
Google/YouTube entre septiembre de 2022 y abril de 2023. Ademas, se sefialo que 12
provincias concentran el 86,97% de las conexiones a Internet en el pais, siendo el Guayas
responsable del 26%, Pichincha del 20% y Manabi del 9%, mientras que el restante 45%
corresponde al resto del pais. En cuanto a las redes sociales, TikTok se destaca con cerca de 12
millones de usuarios, mientras que Meta (Facebook e Instagram) cuenta con 15,7 millones de
cuentas integradas y Twitter consolida 3,5 millones de cuentas.

4.1.4 Medios digitales

Segin UNIR (2022), los medios digitales se caracterizan por transmitir y crear
informacion a través de espacios digitales, facilitando la comunicacion tanto entre usuarios
como entre usuarios y creadores de contenido.

Costales (2013) Previo a acontecimientos pasados en redes y servicios digitales
privados, el afio 1994 fue destacado para los cibermedios en la web publica mundial, cuando la
sociedad comenz0 a prestar atencion a la red de redes. En Ecuador, también a finales de 1994,
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surgio el primer intento de medio digital con el boletin informativo del diario Hoy, que aparecio
en 1995. En ese momento, este medio represento el Unico vinculo para cientos de ecuatorianos
en el exterior.

Tipos de medios digitales. En base a lo expuesto por Kasan (2023) los medios digitales se
dividenen:

e De pago. La marca paga para aparecer a la audiencia o nicho de mercado, estos
anuncios se divulgan en plataformas como Google Ads, Facebook Ads, entre otras.
Dentro de sus ventajas destaca el alcance, la segmentacion de las pautas segln las
necesidades de marca.

e Ganados. Es aquel generado mediante marketing digital, el cual consigue obtener
reacciones espontaneas del usuario. Esto ocurre cuando el cliente se siente identificado
con un negocio o ha tenido una experiencia satisfactoria, lo que lo lleva a recomendarlo,
compartir sus publicaciones o mencionarlo en sus redes sociales

e Propios. Los medios digitales propios son herramientas que una marca emplea para
difundir informacién sobre sus productos o servicios, como sitios web, redes sociales,
blogs y bases de datos de email marketing. Estos medios permiten establecer una
conexién directa con el publico objetivo mediante estrategias como embudos de ventas
y técnicas de optimizacion para motores de busqueda (SEO).

4.1.5 Estrategias SEO

Tal como lo menciona Encalada (2021) el Search Engine Optimization (SEO), también
conocido como optimizacion para motores de busqueda, es fundamental para aumentar la
visibilidad del sitio web en los resultados de bdsqueda. explica que esta técnica implica la
optimizacion de imégenes, palabras clave, titulos, meta descripciones y contenido del sitio.

Ademas, Chavarria (2022) destaca la importancia de las estrategias de SEO en las redes
sociales para aumentar la presencia de la marca y mejorar su visibilidad, lo que conduce a un
aumento en el trafico de los consumidores.

Engagement Rate. En base a lo que exponen Medina & Morales & Moscoso (2022)
el Engagement, se centra en la habilidad de una marca para establecer conexiones significativas
con los consumidores, fomentando relaciones duraderas y estables. Cuanto mas sélida sea la
relacién con los clientes, mayor sera la capacidad para comprender sus necesidades. De la
misma manera dentro de este mismo estudio mencionan a Galeano (2022) sefiala que, en las
redes sociales, el Engagement implica una comunicacién de doble via, donde tanto los usuarios

como las marcas interactlan activamente entre si. Para mantener la atencion delos usuarios, las



marcas necesitan comprometerse con su audiencia y ofrecer contenido relevante y valioso para
fomentar una conversacion significativa con su publico objetivo.
4.1.6 Tipos de redes sociales

En base a lo que menciona Valdés (2021), las redes sociales son estructuras en linea que
facilitan la interaccion entre personas u organizaciones basada en intereses o valores comunes.
En lo que respecta a su clasificacion, se dividen en varios tipos segun el objetivo del usuario:

Redes sociales horizontales, también conocidas como “generalistas”, retnen perfiles
diversos o un publico en general. Carecen de una tematica especifica y la conexién entre
usuarios afines es mas amplia, atrayendo asi a una audiencia mas amplia. Ejemplos de estas
plataformas son Facebook, Twitter, Google My Business y Whatsapp.

Por otro lado, las redes sociales verticales estan orientadas a un publico especifico y
segmentado. Ofrecen contenido de mayor relevancia que las redes generalistas y se especializan
en temas particulares. En esta categoria se encuentran las redes sociales especializadas en areas
como lo profesional, académico, de video, fotografia, turismo, musica, entre otros. Latendencia
indica un crecimiento en las redes sociales dirigidas a nichos especificos y especializados,
donde los usuarios encuentran una experiencia menos invasiva y solo interactian con temas y
personas afines a sus intereses. Ejemplos de estas plataformas incluyen Instagram, Pinterest y
TikTok.

4.1.7 Plan de medios digitales

“Sanz (2022) argumenta que un plan de medios es un recurso crucial para transmitir la
identidad de una marca, empresa o entidad, dirigido a su audiencia objetivo. En este sentido, es
fundamental definir detalladamente al buyer persona, lo que permite seleccionar los medios y
canales de comunicacién mas adecuados. En sus palabras, este plan constituye una herramienta
estratégica que sirve como guia para establecer el publico objetivo, los canales de comunicacion
pertinentes, asi como las acciones y plazos necesarios para implementar campafas exitosas y
alcanzar los objetivos propuestos”.

Segun el articulo elaborado por Rojas (2023) en el cual expone lo citado por Smith
(2012) cuando se pone en marcha una estrategia de redes sociales, es preciso definir cuéles son
las métricas que habran de ser empleadas para supervisar el éxito o fracaso de los objetivos
planteados. Las métricas representan un recurso indispensable para hacer seguimiento a los
datos relevantes que se danen las diversas redes sociales.

También se especifica el uso de métricas dentro de las redes sociales de Facebook e
Instagram, en base alos autores citados dentro del articulo se expone que Facebook tiene como

objetivo principal determinar el contenido mas popular entre los usuarios, tal como lo indica
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Poecze et al. (2018). Por consiguiente, las métricas fundamentales son aquellas que evidencian
la interaccion de la audiencia y generan oportunidades, como los comentarios y los "me gusta”.
Estos indicadores reflejan la popularidad e impacto de un contenido especifico en la comunidad.
De la misma manera, en las otras redes sociales (Instagram, Tiktok) las métricas empleadas se
enfocan en conocer la interaccién y el interés que muestran los usuarios relacionados al
contenido.

Dentro de un plan de medios, es importante dirigir el contenido a un publico, por lo
tanto, segn lo que indica Castro (2020) un perfil de cliente ideal, conocido como buyer
persona, representa de manera abstracta al consumidor que mejor se adapta a tus productos o
servicios. Estarepresentacion se construye a partir de datos provenientes de investigaciones de
mercado, analisis de competidores y perfiles de clientes ya existentes, tanto cualitativos
(opiniones y comentarios) como cuantitativos (datos demogréaficos) Ademas Rozo (2016)
expone que para moldear un buen cliente ideal se debe conocer sus necesidades personales, su
conducta, necesidades de los clientes sus preocupaciones y las soluciones, Por lo tanto, se
plantea ciertos pardmetros para poder estructurar de manera idonea el Buyer, segun lo expone
Vela (2019), partiendo por sus preferencias a nivel personal en el cual se encuentran: intereses
y preferencias, actitudesy motivaciones para viajar, proceso de toma de decisiones para viajar,
desafios y preocupaciones y experiencias de viaje; ademas de conocer su comportamiento en
linea, uso de redes sociales y pagina web y finalmente el patron de consumo de contenido.
4.1.8 Marketing y Publicidad

En base a lo expuesto por Socatelli (2011) la publicidad desempefia un papel crucial en
el &mbito de la mercadotecnia, especificamente en la promocién. Es utilizada por empresas,
entidades gubernamentales y particulares para difundir mensajes relacionados con los
productos o servicios que ofrecen. Citando a expertos como O'Guinn, Allen y Semik, autores
del libro "Publicidad", quienes definen la publicidad como "un esfuerzo pagado, transmitido
por medios masivos de informacion con el fin de persuadir". Ademas, Socatelli hace referencia
a Kotler y Armstrong, autores de "Fundamentos de Marketing", quienes definen la publicidad
como "cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador identificado"

En base a lo expuesto por Sevilla (2023) el marketing, mercadotecnia, mercadeo o
mercadologia es el conjunto de actividadesy procesos destinados a crear y comunicar valor de
marca, identificando y satisfaciendo las necesidades y deseos de los consumidores. El
marketing no solo se dedicaa mejorar la venta, sino que envuelve todo lo relacionado con

mejorar el proceso de venta de un producto o servicio, desde el estudio de la necesidad que va
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a cubrir, el nicho de mercado al que se va a dirigir, su produccién, su formato de venta, su
logistica, su comercializacion vy el servicio post-venta.
4.1.9 Inbound Marketing.

Halpern & Castro (2017) menciona que esta nueva estrategia busca modificar el enfoque
para atraer a potenciales clientes, con el fin de ofrecer informacion valiosa y pertinente. El
inbound marketing se basa en la elaboracion de contenido convincente que llame la atencion de
los clientes potenciales, motivandolos a explorar y apreciar la marca.

En la Figura 1 se encuentran los pasos a seguir para desarrollar el inbound marketing

-

1. Atraccidn. Defimr objetivos y

publico objetivo
b
™ y
5. Analisis ¥ mejora continua_realizar ajustes y 2. Conversion . Creacion de
mejoras en base a los resultados obtenidos contenido relevante
"
( S ;s 3. Cierre . Utilizar herramientas de
‘ 4. Fldahzacm}sloggjr;;)cmn de redes J [ el ey ‘

Figura 1. Pasos para desarrollar la metodologia del Inbound marketing

e Atraer: A través de distintas tacticas, se pretende captar la atencién y dirigir a los
usuarios hacia un sitio web que debe estar optimizado para ellos, suministrando datos
pertinentes para comprender sus requerimientos.

e Convertir: El propdsito es transformar las visitas al sitio web en registros para la base
de datos. Para lograrlo, es crucial que la visita se convierta en interaccién, brindando
contenido personalizado y relevante al usuario (como informes, libros electronicos,
articulos, etc.) a cambio de completar un formulario con su informacion personal para
futuros contactos.

e Cerrar: Una vez lograda la conversion, se emplea la automatizacion del marketing para
concluir el proceso.

e Fidelizar (Deleitar): En esta fase se pone énfasis en mantener la satisfaccion de los
clientes al proveerles informacion valiosa y atil. Un cliente contento puede
transformarse en un gran defensor de la marca, utilizando su influencia para atraer a
nuevos clientes

4.1.10 Promocion Turistica
Castillo & Castafio (2014) mencionan que la promocién es un elemento integrador en el

proceso de las comunicaciones integradasdel marketing ademas citan lo expuesto segun la
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definicién de Kotler (1999). La promocion turistica es uno de los grandes pilares de la
Comunicacion del Marketing Integrado, la cual se refiere a comunicar a los posibles turistas
(consumidores) sobre una oferta turistica.
4.1.11 Concepto de Atractivo

El Ministerio de Turismo (2018) menciona que un atractivo es considerado valioso, el
cual, debido a sus caracteristicas naturales, culturales y las posibilidades que ofrece para la
actividad, forma parte del patrimonio turistico. Este elemento es esencial para dirigir, planificar,
llevar a cabo y evaluar las actividades turisticas en el area. Ademas de eso Chavez (2022)
menciona que un atractivo turistico es un sitio de interés para los turistas, el cual destaca por su
particularidad cultural, histérica, artistica, arquitecténica, natural, recreativa, gastrondmica,
linguistica, arqueologica o astronémica. A menudo, un destino tiene méas de un valor turistico
para ofrecer
4.1.12 Tipos de atractivos

En base a lo expuesto por el Mintur (2018), existen dos categorias principales: los
atractivos naturales y las manifestaciones culturales, las cuales estan compuestas por varios
tipos y subtipos. En la categoria de atractivos naturales se identifican 11 tipos y 54 subtipos.
Estos incluyen, entre otros, montafias, desiertos, cuerpos de agua dulce, rios, bosques, aguas
subterraneas, formaciones geoldgicas, fendmenos espeleoldgicos, costas o litorales, ambientes
marinos y areas insulares. Por otro lado, en la categoria de manifestaciones culturales se
distinguen 4 tipos y 25 subtipos, que abarcan desde la arquitectura hasta eventos culturales
programados.
4.2 Marco Referencial

Dentro de los antecedentes para complementar esta investigacion se realizd unarevision
bibliogréfica sobre estudios similares al plan de medios, como por ejemplo los que detallan a
continuacion.
4.2.1 Modelo de Plan Estratégico de Comunicacién Digital para Hostales en la ciudad de
Cuenca

Avila & Minchala (2019) en la ciudad de Cuenca, dentro de la Universidad del Azuay,
llevaron a cabo un Modelo de Plan Estratégico de Comunicacién Digital para Hostales en la
ciudad de Cuenca, Su principal objetivo era ampliar la participacion de los hostales en el
mercado de la ciudad mediante estrategias publicitarias en medios digitales para mejorar su
posicionamiento. Sus objetivos especificos incluian digitalizar la oferta de servicios de
alojamiento en hostales, establecer relaciones comerciales entre los hostales y desarrollar
estrategias de promocién. En cuanto a la metodologia, consistio en levantamiento de

11



informacion mediante la técnica cualitativa y cuantitativa, la técnica de Portery la aplicacion de
estrategias de marketing,a su vez exponen una revision bibliografica, complementado con una
investigacion de mercado, finalizando con el plan de marketing.

Respecto a los principales resultados incluyen una revision de la literatura sobre
marketing digital y hostales, lo que condujo a la creacion del marco tedrico. Ademas, se realizd
un analisis del entorno utilizando la técnica de Porter, revelando un sector con alta rivalidad
debidoa la cantidad de hostales y la baja preferencia de los turistas por este tipo de alojamiento.
Finalmente, la propuesta se basa en estos analisis y busca ampliar la participacion en el mercado
de los hostales en Cuenca a traves de estrategias publicitarias en medios digitales para mejorar
el posicionamiento.

4.2.2 Plan de medios digitales para promocionar los atractivos turisticos de la ciudad de
Machala a nivel nacional

Orellana (2017) en la ciudad de Machala, dentro dela Universidad Técnica de Machala
se propuso un plan de medios digitales, para promocionar los atractivos turisticos de la ciudad
de Machala, a nivel nacional e internacional, el cual tenia como objetivo general: Establecer un
plan de medios digitales, para la promocion turistica de la ciudad de Machala, a nivel nacional
e internacional, de la misma manera como objetivos especificos buscd: crear imagen de la
marca de la ciudad de Machala y promocionar los atractivos turisticos redes sociales. En cuanto
a la metodologia, consistié en algunos pasos, primero realizar una revision bibliografica de
conceptos generales para construir el plan, delimité el publico objetivo, después plante6
estrategias, en base a la informacion ya recogida.

El siguiente paso fue promocionar, y a su vez se plateo fidelizar clientes y escoger los
medios adecuados para la promocion, con respecto a los principales resultados: Concluy6 que
la ciudad de Machala no cuenta con una imagen apropiada para la promocion turistica, por lo
tanto, los medios digitales son de gran ayuda por sus diferentes plataformas existentes en la
Web, que explotados de la mejor manera se obtienen resultados extraordinarios. Mediante la
investigacion realizada se determind que la plataforma de Facebook, YouTube son dos medios
digitales idoneos para la promocion turistica de la ciudad de Machala, permitiendo atraer mas
turistas a la ciudad.

4.2.3 Difusion turistica del Cantén Guaranda, provincia de Bolivar, para el redisefio de un
plan promocional a través de medios digitales.

Mufoz (2018) en el canton Guaranda especificamente en la Universidad de Guayaquil
analizé la difusion turistica del canton Guaranda, provincia Bolivar, para el redisefio de un plan

promocional a través de medios digitales, el cual tenia como objetivo general: Analisis de la
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difusion turistica del cantén Guaranda, provincia de Bolivar para el redisefio de un plan
promocional a través de medios digitales, de la misma manera sus objetivos especificos:
Analizar los medios de difusion turistica disponibles en el cantén San Pedro de Guaranda. El
que sigue es: ldentificar los métodos de promocion turistica que se estan utilizando en la
actualidad en el canton, y para finalizar con un disefio de un plan de promocidn turistica para
fortalecer el flujo turistico y la economia del lugar.

Respecto a la metodologia empleada fue el método inductivo-deductivo; analitico
sintético, observacion directa, encuesta y entrevistas, matriz FODA. Como resultados, se logro
obtener: Una propuesta para promocionar mediante redes digitales al cantén Guaranda, asi
mejorar la afluencia de turistas. Como segundo resultado se concluye que el uso de medios
tecnoldgicos sirve de gran apoyo para llevar a cabo el proyecto desde el manejo visual y
auditivo hasta el fisico que comprenden articulos como camisas, gorras, llaveros, etc., los cuales
seran usados por el personal que labore en los atractivos turisticos y de esta manera se
promocione constantemente la ciudad de Guaranda.

4.3 Marco legal

El Consejo Nacional de Competencias (2016), expone que “El turismo es una actividad
productiva que puede ser gestionada concurrentemente por todos los niveles de gobierno”.
Mediante Resolucion No. 0001-CNC-2016.El Consejo Nacional de Competencias (CNC)
regulo las facultadesy atribuciones de los gobiernos auténomos descentralizados municipales,
metropolitanos, provinciales y parroquiales rurales, respecto al desarrollo de actividades
turisticas”

4.3.1 Facultades a Gobiernos Autbnomos Municipios y Metropolitanos.
El Ministerio de Turismo (2016) menciona:

Seccion 11

Gobiernos Autonomos Descentralizados Municipales y Metropolitanos

Art. 13.- Gestion cantonal. - En el marco del desarrollo de actividades turisticas,
corresponde a los gobiernos auténomos descentralizados municipales y metropolitanos, en su
respectiva circunscripcion territorial, las siguientes atribuciones degestion: Impulsar campafias
deconcienciacion ciudadanaque generen una cultura sobre la importancia del turismo. Elaborar

y difundir material promocional e informativo turistico cantonal.
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5. Metodologia

5.1 Ubicacion del area de estudio

Catacocha, es una parroquia urbana y cabecera cantonal del canton Paltas, su fecha de
creacion es 25 de Junio de 1 824 en la Provincia de Loja al sur del Ecuador, posee un clima
templado con una altitud promedio de 1 850 m.s.n.m, ubicado a 4°4'0" Sur 79°37'60" Oeste,
tiene una extension de 254 km2, es declarado Patrimonio Cultural del Ecuador el 25 de mayo
de 1 994 como reconocimiento a su riqueza arquitectonica, su paisaje, arqueologia e historia.
En ese sitio se asent6 uno de los pueblos preincaicos mas importantes, los Paltas.

En la Figura 2 se encuentra la ubicacion de la parroquia

CANTON PALTAS, PARROQUIA CATACOCHA

100,000

™2

! : UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
R

Wapa - CANTONPALTAS, PARROCULE CATACOCHA

p 2350 00 2400 14.100 12200
— [T3:1

Figura 2. Mapade ubicacion del areade estudio
5.2 Materiales

Entre los materiales principales usados se encuentra: Computadora, memoria USB, teléfono
celular, internet y materiales de oficina.
5.3 Métodos y técnicas

La investigacion tiene un enfoque mixto, ya que se recolectd informacion mediante
encuestas y entrevistas que ayudd a cumplir los objetivos planteados en un inicio. Este estudio
tuvo lugar en la parroquia urbana Catacocha del canton Paltas, para lo cual se hizo uso de los
siguientes métodos y técnicas para el levantamiento de informacion y planteamiento de

propuestas lo que permitié cumplir con los objetivos planteados en el proyecto.
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531

5.3.2

Métodos

Investigacion Bibliografica. Partiendo por una investigacion a través de paginas web,
tesis, articulos, etc., para conocer conceptos basicos sobre medios digitales y marketing,
ademas de conocer la actualidad del uso de los medios digitales en el Gad y su
competencia.

Método descriptivo. Involucra recopilar datos detallados sobre el comportamiento en
linea de la audiencia objetivo, con el propoésito de obtener una comprension mas
profundade sus caracteristicas y preferencias. Esto permite la creacion de estrategias de
marketing digital

Método de analisis y sintesis. Se trata de desglosar la informacion para comprenderla
mejor y luego volver a integrarla de manera légica para la toma de decisiones.

Método inductivo-deductivo. Se recolectan datos sobre la conducta de la audiencia en
distintas plataformas, se analizan para detectar tendencias o pautas de consumo de
contenido, y luego se emplean estas conclusiones para desarrollar campafias que estén
en sintonia con los comportamientos observados.

Técnicas

Encuesta. permitié obtener informacion acerca del publico objetivo, la postura que
tienen las personas respecto a la difusion de los atractivos de la parroquia para lo cual
se desarroll6 previamente un cuestionario

Entrevista. permitié obtener informacion que consisti6 en conocer las perspectivas
respecto a la difusion que se le da a la parroquia, consté de un cuestionario
especificamente dirigido hacia los principales actores involucrados con la actividad
turistica de la parroquia

Matriz FODA. mediante esta técnica, se mostro las fortalezas, oportunidades y
amenazas que refleja la parroquia, respecto a la promocién turistica que se les da a los

atractivos del lugar.

5.4 Tamano de la muestra

Seleccién del universo de estudio para la determinacion de la muestra: EI muestreo

probabilistico, ayudda obtener resultado caracteristicas de los encuestados. A continuacion, se

presentan la estructura de la poblacién con la que se trabajd, a través de las bases de datos se

determin6 el nimero de personas que componen el mercado meta para establecer si es una

poblacion finita o infinita.
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En cuanto a la muestra se optd por usar los datos que presta el Geovit respecto a los
turistas Tabla 1 que llegan al Canton Paltas, cuenta con una tasa de crecimiento del 1.11% por

lo tanto se tiene que:
Tabla 1. Proyeccidn del Geovit

Geovit Turistas
Geovit canton Paltas 2017 69 636
Geovit canton Paltas 2018 70 415
Proyeccién
Geovit 2019 71203 N*Za2xpxgq
Geovit 2020 71999 n=
Geovit 2021 72 805 d?+« (N—1)+ Za2*p *q
Geovit 2022 73619
Geovit2023 74 443

Fuente. Geovit 2023

Donde
N: tamafio de la poblacion (74 443) — Poblaciones Finitas

Z: nivel de confianza, (95%) / (1,96)
P: probabilidad de éxito, o proporcion esperada (50%)
Q: probabilidad de fracaso (50%)

D: precision (d, e, Error maximo admisible en términos de proporcién) (5%).

B 74 443 % (1,96)? % 0,5 x 0,5
~(0,05)2 * (74443 — 1) + (1,96)2 * 0,5 * 0,5

n = 382,19

n

Numero de personas encuestadas 382.

5.5 Metodologia por objetivos

5.5.1 Metodologia para determinar la situacion actual de los medios digitales por los que se
realiza la promocion turistica de los atractivos de la parroquia Catacocha, provincia de
Loja

Para comenzar con el desarrollo de este objetivo se llevd a cabo un proceso que empieza por:

e Una pequefia descripcion del territorio de investigacion, seguido de fichas resumen de
atractivos turisticos, para partir con el estudio de los medios digitales, se realiz6 una
pequefia revision online de medios oficiales del GAD, en las redes sociales de Twitter,
Facebook, Instagram y Tiktok, ademas de su pagina web, de esta manera conocer las

cuentas que promocionan los atractivos turisticos de la parroquia.
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e Mediante la aplicacién de Semrush, SEO Check y pagespeed se consiguid datos para
conocer el estado de las paginas web y asi poder comparar resultados.

e A continuacion, se realizd una auditoria externa (redes sociales y pagina web) a los
posibles competidores entre el Gad Paltas y cantones cercanos, se calculd el
engagement, el cual segun expone Casasola (2018) son las siguientes formulas:

Red social Facebook:

(n° de me gusta + n°compartido + n°comentarios)
en un periodo

Er — | n° de publicaciones en el periodo [ « 100
n° de fans

Red Social Instagram:

n° de me gusta + n°comentarios + guardados
Er = — * 100
visitas reels

(n° de me gusta + n°comentarios)

en un periodo
n° de publicaciones en el periodo

Er = I - I * 100
k n° de seguidores )

o

Red Social Twitter:

Er =

(me gusta + retuits + respuestas) 100
*
n° de seguidores

Red Social Tiktok:

P <n° de me gusta + n°compartidos + n°comentarios ) 00
r= *

n® de visitas

e Se emple6d la técnica de entrevista y encuesta, para de esta manera conocer las
perspectivas que tiene el turista respecto a la promocién de atractivos a través de las
redes sociales y pagina web. Con los resultados obtenidos en las encuestas se estructurd
el buyer persona (cliente ideal) basado en parametros relacionados a informacion
personal y conducta online.

e Para finalizar con el cumplimiento del primer objetivo se estructurd la matriz FODA 'y
un FODA estratégico, tomando en consideracion los datos anteriormente recolectados,
con el fin de conocer cudles son los aspectos a favor y en contra del proyecto, dentro

del andlisis interno (factores que se pueden controlar) y externo (factores que no se
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pueden controlar) su objetivo fue conocer la situacion actual para de esta manera elegir

y ejecutar una estrategia adecuada.

5.5.2 Metodologia para el segundo objetivo: proponer un plan de medios digitales para la

difusion de los atractivos de la parroquia Catacocha, provincia de Loja.

Cabe destacar que el plan de medios digitales ayuda a establecer formas para

promocionar algun producto o servicio en especifico, todo basado en objetivos concretos y

recursos para alcanzarlos.

La estructura para la elaboracion del plan de medios digitales empieza con el
planteamiento de objetivos, estos deben adaptarse a la situacion, por lo tanto, en este
plan de medios, se planted un objetivo general y dos especificos, seguido de la
estructuracion del publico objetivo, propuesta de estrategias, posicionamiento y el nivel
de comunicacion.

En base a la informacién anteriormente recopilada se desarroll6 el plan de accion para
la pagina web y para cada red social, al plantear el contenido se tomé en cuenta el
inbound marketing se trata de atraer al buyer, involucrarlo, convertirlo en promotor y
mantener una relacion continua.

Para cada red social y pagina web se planted un objetivo en especifico, seguido de la
descripcion del contenido y su frecuencia de publicaciones, a su vez se establecio un
presupuesto individual y un presupuesto total. Seguido de un cronograma.

Se planteo la evaluacion y monitoreo para cada red social y pagina web, para finalizar
se establecié un posible financiamiento, que ayude a concretar el plan de medios

digitales.
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6. Resultados
6.1 Situacion actual de los medios digitales por los que se realiza la promocion turistica
de los atractivos de la parroquia Catacocha, provincia de Loja

6.1.2 Descripcion del territorio de la investigacion

En base a lo mencionado por el Instituto Nacional de Patrimonio Cultural (INPC) (2023)
terminando el periodo Pre-ceramico, varios grupos humanos llegaron delnorte, del sur, de mares
y rios orientales a territorio lojano y parte de las de El Oro y Zamora Chinchipe, se denominaron
‘Nacion Palta’. Ademds, Visitaecuador (2023) menciona que los Paltas fueron una tribu
belicosa que se resistié tenazmente a la expansion del Tahuantinsuyo incluso asistieron con la
colonizacion de los espafioles. Sus tradiciones ain se aplican en el que fuera su principal
asentamiento. Catacocha, cabecera cantonal de Paltas, segun lo supo expresar La Hora (2019)
obtuvo el titulo de Patrimonio Cultural del Ecuador el 25 de mayo de 1994, en reconocimiento
a su tesoro arquitectdnico, su paisaje, arqueologia e historia. En la actualidad, es un repositorio
patrimonial invaluable ademas de un enorme potencial turistico. La poblacién rural trabaja en
actividades agropecuarias, mientras que la urbana en comercio y la artesania.
6.1.3 Actualizacion de las fichas de los atractivos turisticos de la parroquia Catacocha

Para continuar con el cumplimiento del primer objetivo se realiz6 una actualizacion de
los atractivos turisticos de la parroquia con ayuda de las fichas del Mintur. Los atractivos
turisticos de Catacocha se verifican en las fichas resumen que constan en las siguientes tablas:

En la Tabla 2 se encuentra el atractivo turistico denominado Iglesia Matriz Catacocha.
Tabla 2. Ficha resumen de atractivos turisticos de la Iglesia Matriz Catacocha

Nombre del Atractivo Turistico: Iglesia Matriz Catacocha  Jerarquia: Il

Categoria: Manifestaciones culturales Tipo: Arquitectura  Subtipo: Historica/Vernéacula

Provincia: Loja Cantdn: Paltas Localidad: Catacocha

—

Caracteristicas:

Es un monumento de valor simbélico, arquitecténico, por la
técnica constructiva que tiene empleada, es clasificadacomo
un bien patrimonial. En su interior posee 3 naves, sus paredes
son de adobe y tapia,mientras que las paredes de la nave
central son de bahareque. Entre las colecciones que existen
estan las imagenes de San Juan, San Pedro Patrono de la
parroquia Catacocha, San Antonio, la Virgen Maria, Divino
Nifio y la Virgen del Rosario patrona del canton.

Figura 3. Iglesia Matriz Catacocha

Recomendaciones: Actividades:
e Llevar caAmara fotogréafica e Fotografias
e (Gorra, agua, bloqueador solar e Fiestas religiosas

Fuente. GAD Paltas2023
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La Tabla 3 abarca el atractivo turistico denominado Parque Central Catacocha.
Tabla 3. Ficha resumen de atractivos turisticos del Parque Central Catacocha

Nombre del Atractivo Turistico: Parque Central Jerarquia: Il

Catacocha

Categoria: Manifestaciones culturales  Tipo: Subtipo: Espacio publico
Arquitectura

Provincia: Loja Canton: Paltas Localidad: Catacocha

Caracteristicas:
El parque Central forma una consideracion del binomio

cultural-naturaleza como el principal recurso, derivado de
una reinterpretacion del entorno. Este parque ha pasado a
constituirse en elemento primordial para la reactivacion
econdmica de la zonaen la que se ubica, siendo un lugar
de diversion, reunion, descansoy convivencia publica
para los habitantes de Catacocha.

Figura 4. Parque Central

Catacocha
Recomendaciones: Actividades:
e Usarropa cémoda e Fotografia
e Bloqueadorsolar e Caminata

e (Gorra
Fuente. GAD Paltas2023

Como siguiente en la Tabla 4 se encuentra el atractivo turistico denominado Casas Patrimoniales

de Catacocha.
Tabla 4. Ficha resumen de atractivos turisticos de las Casas Patrimoniales de Catacocha

Nombre del Atractivo Turistico: Casas Patrimoniales Jerarquia: Il
Categoria: Manifestaciones culturales  Tipo: Arquitectura Subtipo: Area Historica
Provincia: Loja Canton: Paltas Localidad: Catacocha

Caracteristicas:

Son viviendas que nacen de un trazado indio y una
arquitectura espafola, construidas con paredesde
adobe y techo de teja lo que sirvié para que

Catacocha sea declarada Patrimonio Cultural del 1 M’l\‘ | <
Ecuador por el Instituto Nacional de Patrimonio % . = b

Cultural en el afiode 1994

g

Figura 5. CasasPatrimoniales

Recomendaciones: Actividades:

e Usar calzado comodo e Recorridos
e Bloqueadorsolar e Fotografia.
e Gorra

Fuente. GAD Paltas2023
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Para continuar en la Tabla 5 se encuentra el atractivo turistico denominado Monumento al Indio
Palta.

Tabla 5. Ficha resumen de atractivos turisticos del Monumento al Indio Palta

Nombre del Atractivo Turistico: Monumento al Indio Palta Jerarquia: Il
Categoria: Manifestaciones culturales Tipo: Arquitectura  Subtipo: Monumentos
Provincia: Loja Canton: Paltas Localidad: Catacocha

Caracteristicas:

Este monumento se lo elaboré al ser la cuna del cacicazgo de los
Paltas, e inspiradoresde la gran confederacion Palta, que controld
todo el sur ecuatoriano, lo que hace que Catacochasea un pueblo
inico en su género. Los Paltas fueron una tribu muy rebelde que
para diferenciarse de los demas a los nifios les deformaba la cabeza
como el aguacate. Ubicado en la calle Manuel Vivanco frente al
Centro Comercial Paltense. Lo realiz6 el escultor Paltense Evelio

Tandazo enel afio de 1960. Figura 6.
Monumento alindio
Palta.
Recomendaciones: Actividades:
« Frente del monumento se encuentra el mercado, en el » Fotografia
cual se pueden degustar platos tradicionales de la o Recorridos

parroguia.
Fuente. GAD Paltas2023

Como siguiente en la Tabla 6 se encuentra el atractivo turistico denominado Mirador Colinas

del Calvario

Tabla 6. Ficha resumen de atractivos turisticos Mirador Colinas del Calvario

Nombre del Atractivo Turistico: Mirador Colinas del Calvario Jerarquia: Il
Categoria: Manifestaciones Tipo: Arquitectura Subtipo: Infraestructura
culturales recreativa

Provincia: Loja Cantdn: Paltas Localidad: Catacocha

Caracteristicas:

El mirador la Cruz del Calvario, su principal caracteristica es que
tiene una cruz en el centro con una basede hormigén, con tres
imagenesreligiosas, un altary una vista panoramicade todala ciudad,
y el valle de Casanga donde se puede realizar tomas de fotografia. Se
encuentraa diez minutos del centro de la ciudad caminando.

Figura 7. Mirador Colinas

del Calvario
Recomendaciones Actividades:
o Zapatos comodos o Caminata
« Ropacémoda o Fotografia

o Camara fotografica
Fuente. GAD Paltas2023
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Como siguiente en la Tabla 7 se encuentra el atractivo turistico denominado Mirador Fatima

Tabla 7. Ficha resumen Mirador Fatima

Nombre del Atractivo Turistico: Mirador de Fatima  Jerarquia: |l

Categoria:, Tipo: Subtipo: ]
Manifestaciones culturales Arquitectura Otras infraestructuras sociales
Provincia: Canton: Localidad:

Loja Paltas Catacocha

Caracteristicas:

Posee una vegetacion endémicade la zona. Desde este
sitio se puede observar la Chorrera Blanca y los valles
deYamana y San Antonio, desde este lugar se puede
pasar un tiempo ameno y tomar fotografias. Al estar
ubicado en la zona urbana de la parroquia Catacocha
posee todos los servicios basicos y turisticos.

Figura 8. Mirador Fatima

Recomendaciones: Actividades:
o Llevar camara fotografica + Fotografias
o Llevar calzado cémodo + Caminata

Fuente. GAD Paltas2023

En la Tabla 8 se encuentra el atractivo turistico denominado Tacines de Playas alto

Tabla 8. Ficha resumen Tacines de Playas alto

Nombre del Atractivo Turistico: Tacinesde Playas Alto Jerarquia: Il

Categoria: Manifestaciones culturales Tipo: Arquitectura Subtipo: Area arqueoldgica

Provincia: Loja Canton: Paltas

Localidad: Catacocha

Caracteristicas:

El atractivo correspondea unos petroglifosque se encuentran

situados en el barrio Playas Alto perteneciente a la parroquia
urbana Catacocha. La Piedra es una roca sedimentaria
expuestaa diversos procesos en la superficie terrestre, como
meteorizacion, erosion, transporte y sedimentacion, esta
piedraesgraniticaqueposee 14 tasines de diferente didmetro
y hondura. Desde el parque central se toma la via a Macara
hasta llegar al puente de Playas (25 minutos en vehiculo),
luego continuar por la izquierda entrada al barrio Playas
Alto, seguir por la viay llegando a la primera quebrada (15

minutos) se toma a la derechay se bajahasta llegar al

riachuelo (5 minutos caminando).

Recomendaciones:
« Vestimenta comoda

Actividades que se practican:
o Fotografias

o Zapatos comodos o Caminata
o Gorra

o Protector solar

e Agua

Fuente. GAD Paltas2023
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6.1.4 Medios oficiales

6.1.4.1 Gobierno Auténomo Descentralizado (GAD) de Paltas durante el periodo
de gobierno 2022-2023. Para realizar la evaluacion de los medios oficiales del GAD Paltas, se
examinaron detalladamente las cuentas en redes sociales y el sitio web con el fin de verificar la
efectividad de la promocion turistica. Ademas, se llevd a cabo un analisis comparativo con otros
GAD cercanos que enfrentan demandas similares. Esta comparacion entre destinos similares se
realiz6 para obtener una comprension méas profunda de la posicion competitiva en el mercado,
lo que facilitaria la formulacion de estrategias para resaltar las fortalezas. Este enfoque también
proporciona una mejor comprension del contexto regional de Catacocha, lo que a su vez ayuda
en la evaluacion del rendimiento y en la toma de decisiones destinadas a mejorar y expandir la
presencia digital y aumentar el turismo.

Durante la auditoria se descubrid que cada vez que asume la alcaldia una nueva
autoridad, se crean nuevas cuentas en las redes sociales de Facebook, Instagram y Twitter, lo
gue provoca una competencia entre las mismas redes propiedad del Municipio, por lo tanto para
empezar con el analisis general de la situacion actual de los medios digitales que emplea el
GAD para promocion turistica de los atractivos de la parroquia Catacocha se recogid
informacion de las redes sociales pertenecientes al mandato anterior (2022-mayo 2023), datos

que se encuentran reflejados en la Tabla 9.
Tabla 9. Redes sociales del GAD Paltas durante 2002-2023

Redes sociales del Periodo de gobierno (2022- mayo 2023)
Red social Facebook Publicaciones
‘;;w, ] En la cuenta denominada Municipio dePaltas, desdeel mes
i de diciembre hasta el mes de mayo, hay un total de 12
publicaciones relacionadas al turismo (eventos o ferias).

Figura 10. Red social Facebook
del GAD Paltas2022-2023

Red social Instagram

En la cuenta denominada municipiodepaltas, desde el mes
de diciembre hasta el mes de mayo se subieron 4
publicaciones relacionadas a turismo (eventos o ferias).

Figura 11. Red social Instagam
del GAD Paltas2022-2023

En la cuenta denominada Alcaldia de Paltas no posee
publicaciones en el afio 2023, su ultima publicacion fue
realizada el 23 de octubre del 2021.

Alcaldia de Paitas

Figura 12.Red social Twitter del
GAD Paltas2022-2023
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Interpretacion. En la auditoria realizada al Municipio del cantén Paltas, se mostré que
posee 2 cuentas en las redes sociales Facebook, Instagram y Twitter las cuales pertenecen al
periodo de gobierno anterior comprendidoentre 2022-2023, la red social Facebook denominado
Municipio de Paltas, cuenta con 1,5 mil me gusta, con un total de 4,1 mil seguidores, el analisis
estd hecho durante 6 meses, entre diciembre 2022-mayo 2023, cuenta con un total de 12
publicaciones relacionadas a turismo, lo que demuestra la poca importancia que le dan a la
promocion de sus propios atractivos.

Con respecto a la red social Instagram denominada Municipio de Paltas la cual cuenta
con 354 seguidores, en la misma se realizaron 4 publicaciones relacionadas a turismo, lo que
resulta en un nimero muy bajo de publicaciones, mucho menos que en la red social Facebook,
lo que muestra que le dan menos importancia a la cuenta de Instagram, ademas que por el
numero de seguidores demuestra que el publico potencial se encuentra en la red social
Facebook.

Referente a la red social Twitter, denominada Alcaldia de Paltas (@paltas_de) cuenta
con 47 followers como aspecto negativo no tiene publicaciones en afio 2023, ademas su ultimo
posteo fue en 2021, por lo tanto, por el numero de followers se demuestra que esta red social
no es muy empleada por los usuarios ni el GAD Paltas.

6.1.5 Pagina web del GAD de Paltas

6.1.5.1 Auditoria interna con Semrush de la pagina web oficial del GAD Paltas. En
la presente investigacion para realizar la comparacion entre posibles competidores y el GAD
Paltas se tomd en cuenta los datos pertenecientes a las redes sociales de Facebook, Instagram,
Twittery TikTok, ademas de su pagina web. Para continuar con la auditoria de medios oficiales,
se auditd la pagina web del GAD de Paltas, este proceso se cumpliéo empleando la aplicacion
denominada Semrush reflejado en la Tabla 10 esta herramienta ayuda a conocer la presencia
digital que tiene una pagina web, ademéas que para complementar este analisis se usd6 SEO
Check y Pagespeed, el primero fue empleado para conocer las palabras clave de cada pagina y
Pagespeed se manejo para conocer si es responsive, es decir si se adapta a automaticamente al
tamaiio de la pantalla, si posee facilidad de uso, ofrece contenido legible y si optimiza la

imagen.
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Tabla 10. Auditoria interna de la paginaweb del GAD Paltas

Pagina web Oficial del GAD Paltas

CONTACTO), )
Comprometidos con

MUNICIPIO DE PALTAS

Figura 13.Pagina web del GAD Paltas

Auditoria Semrush Auditoria Pagespeed

Andlisis de tréafico: alcaldiadepaltas.gob.ec v & 1 ;Qué hay de nuevo® B Manual de usuario

Blabr2023 v @Mundial v B@ Todos los dispositivos v Exactitud: = i Compafia PDF | * O mevi O ordena

Descripcion general  Descripcion general de laaud  Trafique su..  Paginas principz  subcarpet  subdominii Distribucion A Speedindex

155s
Dominio raiz v
@ alcaldiadepal... g i
Visitas ) Visilantgs unicos Paginas»l Visita Promedio Duracién ... Porcentaje de rebote 6,3 S
386 /A 386 /x 1.00 ./x ooioo niA 100.00% ...  Figura 15. Velocidad en dispositivos
moéviles y ordenadorde la pagina web del
Figura 14. Trafico web de la pagina del GAD Paltas GAD Paltas
Resultados de la auditoriainterna
Indicadores Datos
Visitas de la pagina web: 386
https://www.alcaldiadepaltas.gob.ec/
Duracion de la visita en la pagina: 00:00 segundos por persona
https://www.alcaldiadepaltas.gob.ec/
Porcentaje de rebote de la pagina: 100%

https://www.alcaldiadepaltas.gob.ec/

Palabra clave Paltas

indice de velocidad de escritorio 6.3 segundos

indice de velocidad mévil 15.5 segundos
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Interpretacion. Con las aplicaciones Semrush, PageSpeed, SEO Check se realizé la
auditoria interna de la pagina web oficial del Municipio de Paltas (alcaldiadepaltas.gob.ec) lo
cual lanz6 como resultados que el nimero de visitas a la pagina web es muy bajo, sélo cuenta
con 386, en cuanto la duracion de visita a la pagina es de 00:00 segundos, lo cual muestra que
la persona que entra no se queda nada de tiempo en la pagina, relacionado al porcentaje de
rebote, el cual es 100% implica que todos los usuarios que han accedido a esa pagina se han ido
sin navegar o interactuar. La palabra clave consiste en el término “Paltas”, referente al indice
de velocidad en el escritorio y mavil, en el primero tiene un valor de 6,3 segundos, en cuanto a
velocidad movil alcanza unos 15,5 segundos, lo que demuestra que el tiempo de espera para
ambos dispositivos es muy extenso, por lo tanto, eso explicaria el rebote que tiene, el esperar
tanto tiempo para que la pagina se abra cansa a los usuarios, lo que provoca que no haya
interaccion con la pagina.

La pagina web se encuentra desactualizada, ya que los enlaces a redes sociales estan
conectados a cuentas que no son cuentas actuales, ademas que no hay informacion sobre
atractivos turisticos, los enlaces no llevan a ningun apartado, adicional a eso, la pagina no posee
un espacio que permita dar resefias 0 a su vez preguntas.

6.1.5.2 Auditoria externa de las paginas web entre el Gad de Paltas y cantones
cercanos. Mediante el uso de Semrush, SEO Check y pagespeed se realiz6 la auditoria digital
de las paginas web y de los posibles competidores (Puyango y Calvas) del GAD Paltas Tabla
11.

26



Tabla 11. Auditoria externa, cantones Puyango y Calvas

GAD Calvas

GAD Puyango

Canton @

Puyango
Tierra de Arte Miel y Cafe.
= | patos&na'das

=Y
Figura 16. Pagina web del GAD Puyango

céiLvas

Sesion Solemne 199
afos

ADMINSTRACION 2023 2027

Figura 17.PAagina web del GAD Calvas

- 7 - -
Auditoria Semrush Auditoria Semrush
Traffic Analytics: gadmpuyango.gob.ec v & PDF Traffic Analytics: gobiernocalvas.gob.ec v o PDF | |
B may 2023 v @ Todoelmundo v 5 Todos los dispositivos v Precision; = i Empresa Bimay 2023 v @ Todoelmundo v EF Todos los dispositivos v Precisién: = i Empresa
Vision ganeral Vista general de audie.. Traffie Jour..  Paginas princip...  Subearp... el Distribucié Vision genaral Vista general de audie...  Traffic Jour...  Paginas princip... Subcarp... Subdomi... Distribucion geog
L Dominio raiz v
Dominio raiz v
® goblemacalv...
@ gadmpuyan...
Visitas Visiantes Unicos Paginas / Visita Duracion media de ... Porcentaje de rebote
Wishas Paginas [ Visia Duracién media de ... Porcemtaje de rebote may 2023 may 2023 may 2023 may 2023 may 2023
nay 2023 12y 2023 may 2023 may 2023 -
'309 '2'00 '0"0 05 '0 ‘00 % 202 .osuen 202 isaaexn 4,00 +300 % 00:20 ro0s 0,00 % 0%
.
: , id H aid , Al

Figura 18. Trafico web de la pagina del GAD Puyango

Figura 19. Trafico web de la pagina web del GAD Calvas

Auditoria Pagespeed

B mevi 3 ordenador

Speed Index

X WY

0 mevi O ordenador

@ Speed Index
1.3s
Figura 20.Velocidad en dispositivos de la pagina
del GAD Puyango

O wevi O Ordenador

A Speed Index

15,7s

0 wmevi O ardenador

A Speedindex
37s
Figura 21.Velocidad en dispositivos de la padgina web del
GAD Calvas
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Resumen de resultados de posibles competidores entre el Gad Paltas y cantones
cercanos, de acuerdo a los resultados Tabla 12 mediante Semrush, SEO Check y pagespeed se
recopild lo siguiente:

Tabla 12. Comparacion de resultados entre el GAD Paltas, GAD Puyangoy GAD Calvas

Indicadores alcaldiadepaltas.gob.ec  gadmpuyango.gob.ec gobiernocalvas.gob.ec
Visitas de la

pagina web 386 309 202
Duracion de 00:00 00:05 00:20
lavisita en la

pagina segundos por persona segundos por persona  segundos por persona
Porcentaje de

rebote de la 100% 0,00% 0,00%
pagina

Palabra clave Paltas Puyango Calvas

Indice de

velocidad de 6.3 segundos 1,3 segundos 3,7 segundos
escritorio

Indice de

velocidad 15.5 segundos 3,7 segundos 15,7 segundos
movil

Interpretacion. Mediante las aplicaciones de Semrush, Pagespeed y SEO Check se
realizd la auditoria de los posibles competidores, los cuales constan de: el Gad de Puyango
(gadmpuyango.gob.ec) y el Gad de Calvas (gobiernocalvas.gob.ec), los cuales se ubican cerca
del area de estudio, cabe destacar que las visitas que poseen las 3 paginas son muy bajas, en
donde el Gad de Paltas tiene 386 visitas durante el mes de abril, en cuanto al GAD Puyango
que lo sigue con 309 visitas al mes y por Gltimo se encuentra el Gad de Calvas, el cual tiene
202 visitas, respecto a la duracion de la visita en la pagina; en el caso de la pagina del GAD de
Paltas, la visita dura 00:00 segundos por persona, hay una pequefia diferencia con los GADs de
Puyango y Calvas ya que en el primer caso, cuenta con la duracién de visita de 00:05 segundos
por personay la duracién por persona en la pagina de Calvas es de 00:20 segundos por persona.
Relacionado a la tasa derebote se tiene, en el caso dePaltas, se encuentraen un 100% derebote
lo que implica que las personas salen sin navegar en la pagina, en caso contrario, en las paginas
de Puyango y Calvas cuentan con 0% de rebote, lo que demuestra mas interés por el contenido
que imparten ambas paginas web.

En cuanto a las palabras clave de cada pagina, son Paltas, Puyango y Calvas
respectivamente, el indice de velocidad de las 3 paginas varia, teniendo como la pagina mas
rapida a Puyango, ya que en escritorio su velocidad es de 13,3 segundosy en movil es 3,7
segundos, le sigue la pagina de Calvas con la velocidad de escritorio en 3,7 segundos y movil

con 15,7 segundos, por dltimo, el GAD Paltas con velocidades de 6,3 y 15,5 en escritorio y
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movil respectivamente. En la Tabla 13 se encuentra la comparacion entre los 3 Municipios

referente a si cada pagina web es responsive.

Tabla 13. Responsividad Paginas web

Parametros

alcaldiadepaltas.gob.ec

gadmpuyango.gob.ec

gobiernocalvas.gob.e
C

Adaptabilidadal
tamafio de la
pantalla

En  dispositivos  de
escritorio es adaptable,
sin embargo, para celular
no lo es, ya que la pagina
no se adapta al modo
horizontal.

La pagina web se adapta
de manera adecuada en
dispositivos moviles y de
escritorio.

Esta pagina web se
ajusta a dispositivos de
escritorio y
dispositivos celulares
tanto en modo
horizontal como el
modo vertical

Facilidad de uso

En  dispositivos  de
escritorio la pagina web

funciona de manera
correcta, lo contrario
ocurre en dispositivos

moviles ciertos apartados
se desordenan en modo
horizontal, sin embargo,
con el dispositivo en
modo vertical la pagina

web luce intacta.

En dispositivos moviles y
de escritorio, es de facil
acceso con carga rapida,
texto legible y entendible.

La presentacion de la
estética de la pagina
web es entendible y
sencilla, lo que facilita
su uso.

Contenido
legible

El contenidode la pagina
web funciona bien en
dispositivos de escritorio,
es legible y facil de
comprender, sin embargo,
en dispositivos moviles es
necesario emplear el
modo horizontal para mas
comodidad, pero sigue
siendo complicado el
manejo.

El contenido que oferta el
GAD Puyango es legible
en dispositivos movilesy
de escritorio.

El contenido
presentado en la
pagina web es facil de
leer, cada uno de los
titulos, cada cuadro de
texto es legible a
simple vista,
mejorando de esta
manera el manejo.

Optimizacionde
laimagen

Lasiméagenesen la pagina
web tanto en dispositivos
moviles  como de
escritorio, tienen
deficiencias al momento
de cargar, ya que el
tiempo de espera es muy
alto, sin embargo, las
imagenes empleadas son
de buena calidad.

Las imagenes empleadas
en la pagina web son de
carga rapiday en buena
calidad tanto en
dispositivos moviles
como de escritorio.

Las imagenes y videos
que se presentan en la
pagina web son de alta
calidad, los videos se
cargan de manera
rapida, lo que mejora
la  experiencia del
usuario
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6.1.6 Redes sociales del GAD Paltas, GAD Puyangoy GAD Calvas

Para iniciar la auditoria de las redes sociales de los diversos Gobiernos Autonomos
Descentralizados, es fundamental resaltar que el andlisis se fundament6 en informacion
recolectada entre diciembre de 2022 y mayo de 2023. No obstante, en el caso del GAD Paltas,
Unicamente se tomaron datos a partir de mayo debido a que se consideraron las nuevas cuentas
en las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, TikTok) del GAD correspondientes al
periodo de gobierno 2023-2027 para efectuar la comparacion. Por lo tanto, no se disponen de
datos de meses anteriores para esta cuenta especifica.

6.1.6.1 Red social Facebook. El analisis continla en la red social Facebook Tabla 14,

partiendo por la cuenta oficial y actual del GAD de Paltas, se reviso las publicaciones que tienen
relacién al turismo, los mismos pasos se aplicaron a las cuentas de la red social de Facebook
del GAD de Puyango y Calvas, se sumaron las publicaciones durante un periodo de 6 meses
(diciembre-mayo) dando una cifra total al final para cada cuenta de Facebook.

Tabla 14. Red social Facebook de los diferentes GAD

Cuentas en la red social Facebook de los diferentes GAD

MUN CAMBIO PARA SIEMPRE"

= Gobierno Auténomo Gobierno Auténomo
Gobierno Auténomo Descentralizado Descentralizado Municipal de _— chivas Descentralizado del Canton
del Cantdn Paltas Puyango o Calvas

il Me gu 5 quid Q b s e SO L W il seguidores « / seguidos

Figura 22 Cuenta de Facebook del ~ Figura 23. Cuenta de Facebookdel Figura 24. Cuenta de Facebook del

GAD Paltas GAD Puyango GAD Calvas
Conteo de publicaciones de las cuentas de los GAD
Meses Facebook GAD Paltas Facebook GAD Puyango Facebook GAD Calvas

Diciembre Sin publicaciones Sin publicaciones 4 publicaciones
Enero Sin publicaciones 20 publicaciones 18 publicaciones
Febrero Sin publicaciones 5 publicaciones 1 publicacion
Marzo Sin publicaciones Sin publicaciones 2 publicaciones
Abril Sin publicaciones 3 publicaciones 5 publicaciones
Mayo 15 publicaciones 2 publicaciones 4 publicaciones
Total 15 publicaciones 30 publicaciones 34 publicaciones

En base a los resultados presentados en la tabla anterior, en la Tabla 15 se presentan
datos empleados para poder obtener el engagement rate mediante la formula planteada en la
metodologia, el cual sirve para conocer la interaccion que tienen los usuarios con las cuentas

decadauno de los GAD.
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Tabla 15. Resultados de la auditoriade la red social Facebook

Anélisis de los GAD en la red social Facebook

Cuentas  Seguidores Numero de Reacciones Comentarios Compartidos Engagement
publicaciones

GAD del 6,5 mil 15 3135 104 638 veces 3,97%
Canton seguidores publicaciones reacciones comentarios compartido

Paltas

GAD 17 mil 30 7794 1537 1453 veces 1,81%
Municipal seguidores publicaciones reacciones comentarios compartido

Puyango

GAD 15 mil 34 1081 47 409 veces 0,29%

Cantdn seguidores publicaciones reacciones comentarios  compartido
Calvas

Interpretacion. Laauditoria se realizé entre los meses dediciembre y mayo, las cuentas
en la red social Facebook dejo como resultado con respecto al nimero de seguidores: el GAD
de Puyango encabeza la lista, ya que cuentacon 17 mil, lo sigue el GAD de Calvas con 15 mil
seguidores y por ultimo se encuentra el GAD de Paltas con 6,5 mil seguidores.

Estos datos tienen su lado positivo, ya que demuestran que la cuentadel GAD Paltas ha
tenido gran acogida, considerado que es una cuenta recién creada, en lo que respecta a las
publicaciones: el canton Calvas cuenta con 34 posteos, como siguiente se encuentra el GAD de
Puyango con 30 publicaciones y para finalizar se encuentra el GAD de Paltas con 15
publicaciones. Los GAD de los cantones Puyango y Calvas se encuentran muy parejos,
diferencidndolos 4 publicaciones, el GAD de Paltas no se queda atras contando con 15
publicaciones en un Unico mes.

En cuanto a la interaccion (reacciones, comentarios y compartidos) realizada por los
usuarios en las publicaciones en la red social Facebook: partiendo por las reacciones, en la
cuenta del GAD Puyango tiene 7 794 en total, le sigue el GAD dePaltas, que a pesar detener
solo 15 publicaciones cuenta con 3 135 reacciones, por ultimo, se encuentra el GAD de
Calvas, el cual, a pesar de tener 34 publicaciones turisticas, solo cuenta con 1 081 reacciones.
Los datos demuestran que hay mas participacion de los usuarios en la cuenta del GAD
Puyango, por el contrario, el GAD Calvas cuenta con poca participacion por sus visitantes
ya que cuenta Unicamente con 1 081 reacciones, es un nidmero muy bajo para tener 34
publicaciones, el GAD Paltas demuestra que sus publicaciones cuentan con buena aceptacion
por parte de los usuarios.

En lo respecta al nimero de comentarios emitidos en las publicaciones relacionadas

con el turismo, el GAD de Puyango tiene 1 537 comentarios en totaly 1 453 compartidos, lo
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sigue el GAD de Paltas con 104 comentarios y 638 compartidos y por Gltimo se encuentra el
Gad de Calvas con 47 comentarios y 409 compartidos. Estos datos muestran que los usuarios
tienen poco interés para interactuar activamente en las publicaciones, la situacion cambia en
la cuenta del GAD Puyango ya que demuestra una interaccion similar entre los comentarios

y las veces que las publicaciones fueron compartidas.

En lo que se refiere al engagement, los datos demuestran que el GAD de Paltas posee
un mayor engagement con 3,97%, seguido del GAD de Puyango el cual posee 1,81% vy
finalmente el GAD Calvas con 0,29%. En base a estos resultados se demuestra que los
usuarios que visitan la cuenta del GAD Paltas poseen interés en las publicaciones que
realizan, el GAD de Puyango le sigue con un porcentaje que demuestra de la misma manera
cierto interés por sus publicaciones, muy por debajo se encuentra la cuentadel GAD Calvas
debido a que posee un porcentaje menor que uno, lo que demuestra que el contenido
empleado no esta atrapando al publico. Con estos resultados se puede decir que en la red
social Facebook la cuentadel GAD Paltas se encuentra por encima, atrapando mas al usuario
con su tipo de contenido, ademas de poseer la oportunidad de ser superior a la competencia.

Analisis de contenido. Los 3 GAD realizan publicaciones similares relacionadas a
eventos de la localidad mediante fotos y videos, en el cantdén Calvas sus publicaciones son
relacionadas a festividades locales, ferias, cuanto al contenido de Facebook del GAD Puyango
son fotos relacionadas a festividades locales y carnaval. EI GAD de Paltas tiene publicaciones
promocionales de eventos de cantonizacion, en vivos sobre los mismos eventos, a pesar de que
cuenta con menos publicaciones comparado con los otros cantones, el GAD paltas capta mas
aceptacion y eso se ve reflejado en el engagement. Cabe destacar que no hay publicaciones
especificas sobre publicidad de atractivos en ninguna de las cuentas lo que resulta un aspecto
negativo, ya que a pesar de que las 3 cuentas poseen entre buena y regular aceptacién, esto no
es aprovechado al promocionar atractivos.

6.1.6.2 Red Social Instagram. Para el andlisis de la red social Instagram en la Tabla 16
se revisd la cuenta oficial del GAD Paltas dentro del cual se contaron las publicaciones
relacionadas al turismo y de la misma manera se reviso las cuentas de los GAD de Puyango y

Calvas.
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Tabla 16. Red social Instagram de los diferentes GAD

Cuentas en la red social Instagram de los diferentes GAD

Figura 26. Cuenta de Instagam
del GAD Paltas

Figura 27. Cuenta de Instagam
del GAD Puyango

chvas

Figura 25. Cuenta de Instagam
del GAD Calvas

Conteo de publicaciones de las cuentas de los GAD

Meses

Instagram GAD Paltas

Instagram GAD Puyango

Instagram GAD Calvas

Diciembre

Sin publicaciones

Sin publicaciones

5 publicaciones

Enero

Sin publicaciones

Sin publicaciones

9 publicaciones

Febrero

Sin publicaciones

Sin publicaciones

Sin publicaciones

Marzo

Sin publicaciones

Sin publicaciones

Sin publicaciones

Abril

Sin publicaciones

Sin publicaciones

Sin publicaciones

Mayo

3 publicaciones

Sin publicaciones

Sin publicaciones

Total

3 publicaciones

0 publicaciones

14 publicaciones

Con los datos presentados en la tabla anterior, en la Tabla 17 se detallan mas parametros que
son usados para determinar el engagement rate el cual es resultado de la formula detallada en

la metodologia.
Tabla 17. Resultados de la auditoriade la red social Instagram

Andlisis de los GAD en la red social Instagram

Competencia Seguidores NOmero de Numero Guardados Visitas Engagement

publicaciones de me reels

gusta

GAD 762 3 277 me 1 5638 4,8%
Canton publicaciones gusta comentario
Paltas
GAD 1302 S/P 0 me O 0 0%
Municipal de gusta comentarios
Puyango
GAD Canton 1003 14 243 me 2 0 1,73%
Calvas Publicaciones gusta comentarios

Interpretacion. En el analisis realizado en los seis meses en las cuentas de los GAD en
la red social Instagram, se obtuvo que en ese tiempo las publicaciones realizadas por los 3
cantones es escasa, ademas que el nimero de seguidores es bajo, por lo tanto se tiene el primer
dato, el canton que cuenta con mas namero de seguidores es el GAD de Puyango, ya que tiene
1 302, le sigue el GAD de Calvas, el cual cuenta con 1 003 seguidores, y para finalizar con la
lista contintia el GAD de Paltas, el cual tiene 766 seguidores.

Para continuar, se sacaron datos de la interaccién (nimero de publicaciones, me gusta
y comentarios) de los usuarios, partiendo por el conteo de publicaciones relacionadas al ambito
turistico, la cuenta del GAD de Calvas tiene mas publicaciones, cuenta con 14, sin embargo,

este es un nimero muy bajo, le sigue el GAD de Paltas con tres publicaciones, por Gltimo, se
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encuentra el GAD de Puyango con cero publicaciones. Estos datos muestran que los GAD no
se encuentran enfocados en la red social Instagram, lo que seria un error debido a que, en los
ultimos afios esta red social ha tenido més influencia, este desinterés es mas notorio en la cuenta
del GAD Puyango debido a que no existen publicaciones.

Respecto a los datos sobre los me gusta 'y comentarios en las tres cuentas, en resumen,
se tiene que la cuenta del GAD Puyango posee cero me gusta y cero comentarios, contrario a
lo que sucede en la cuenta del GAD de Paltas a pesar de tener menos publicaciones supera en
numero de likes al Gad de Calvas, ya que Paltas cuenta con 277 me gusta y Calvas con 243, los
comentarios en ambos casos son muy inferiores, teniendo un comentario en la cuentadel GAD
de Paltas y dos comentarios en la cuenta del GAD de Calvas.

Engagement. En cuanto a este parametro se destaca que el GAD Paltas en la red social
Instagram posee un engagement de 4,8% esto sugiere que a pesar de que la cuenta del GAD
Paltas es reciente, el contenido subido a esta red social ha tenido gran acogida, sin embargo, en
la cuentadel GAD Calvas el engagement es de 1,73%, este porcentaje muestra que el contenido
empleado no es atractivo para sus usuarios, ya que la interaccion es baja comparada a las
publicaciones realizadas. EI GAD de Puyango posee 0% de engagement debido a lo
anteriormente mencionado, la cuenta deeste GAD no posee publicaciones. Con estos resultados
se puede decir que en la red social Instagram el GAD de Puyango no es competencia ademas
de ser una oportunidad para que el GAD Paltas se enfoque en crear contenido méas entretenido
y pueda llamar la atencion.

Analisis de contenido. Respecto a las publicaciones realizadas por los 3 GAD, estan
mas relacionadas a reels sobre eventos que realiza cada canton, ya sea cantonizacion o sobre
eventos deportivos, mas no son publicaciones enfocadas en promover los atractivos turisticos
que posee cada canton, respecto a la calidad de la informacién dentro de las infografias que
presentan, son buenas, con un contenido entendible y claro.

6.1.6.3 Red social Twitter. Para analizar la red social Twitter en la Tabla 18 se
siguieron los mismos pasos que en las redes sociales de Facebook e Instagram, partiendo por el
conteo de publicaciones relacionadas a turismo y sus interacciones dando como resultado el

engagement rate.
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Tabla 18. Red social Twitter de los diferentes GAD

Cuentas en la red social Twitter de los diferentes GAD

Gobierno Auténomo Descentralizado
Municipal de Puyango

cfiLvas

ALCALDIA PALTAS
Municipio de Puyango Gobierno Auténomo de Calvas

Figura 30. Cuenta de Twitter del Figura 29. Cuenta de Twitter del Figura 28. Cuenta de Twitter del

GAD Paltas GAD Puyango GAD Calvas
Conteo de publicaciones de las cuentas de los GAD
Meses  Twitter GAD Paltas Twitter GAD Puyango Twitter GAD Calvas

Diciembre  Sin publicaciones Sin publicaciones Sin publicaciones
Enero Sin publicaciones Sin publicaciones 6 publicaciones
Febrero Sin publicaciones Sin publicaciones Sin publicaciones
Marzo Sin publicaciones Sin publicaciones 1 publicaciones
Abril Sin publicaciones Sin publicaciones Sin publicaciones
Mayo 3 publicaciones Sin publicaciones 4 publicaciones
Total 3 publicaciones 0 publicaciones 11 publicaciones

Con el resultado de las publicaciones y unos parametros mas, los cuales son presentados
en la Tabla 19 referentes a la interaccion que tienen los usuarios con las cuentas de cada uno de

los GAD, cadadato ayudé a calcular el engagement.
Tabla 19. Resultados de la auditoriade la red social Twitter

Analisis de los GAD en la red social Twitter

Competencia Seguidores Namero de NUmerode Retuits Engagement
tuits me gusta

GAD Canton 12 S/IP 0 me gusta 0%

Paltas 0

GAD 247 S/P 0 me gusta 0%

Municipal  de 0

Puyango

GAD Canton 1152 11 14 me 2,7%

Calvas gusta 0

Interpretacion. Con el andlisis realizado durante los ultimos 6 meses, los resultados
muestran que tanto el GAD Paltas y Puyango no cuentan con publicaciones relacionadas al
turismo, sin embargo, la pégina de Calvas cuenta con 11 publicaciones turisticas desde
diciembre a mayo. En cuanto al engagement el Unico dato que se obtuvo fue de la cuenta del
GAD Calvas el cual posee un 2,7% es un porcentaje regular, en esta red social la Unica
competencia es el GAD Calvas, sin embargo, para logar superar su engagement es necesario
que la cuenta del GAD Paltas sea més activa y ofrezca contenido entretenido para atraer mas
seguidores.
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Analisis de contenido: Debido a que no existen publicaciones en los Gad de Puyango
y Paltas, el contenido a analizar es el de Calvas, el cual consta de fotosy videos de eventos en
el parque central, ademas de videos los cuales tiene una buena calidad y buenas tomas, también
hay imagenes publicitarias referentes a un evento de ciclismo, sin embargo, no hay
publicaciones enfocadas a la promocion de atractivos turisticos.

6.1.6.4 Red social TikTok. Para analizar la red social TikTok en la Tabla 20 se
establecié el mismo procedimiento, partiendo por el conteo de publicaciones relacionadas a

turismo Yy sus interacciones dando como resultado el engagement rate.
Tabla 20. Red social TikTok de los diferentes GAD

Cuentas en la red social TikTok de los diferentes GAD

7
__ gadpaltas2023 41/, depuyango
“? GADPALTAS2023 5 o GADM del Cantén Puyango
0 siguiendo 1258 Seguidores 3700 Me gusta 6 Siguiendo 1042 Seguidores 2420 Me gusta

Puyango, tierra de arte miel y café.
Hernén Encalada Alcalde

Gobierno Auténomo Descentralizado del Cantén Paltas

Administracidon 2023 - 2027

Figura 32. Cuenta en TikTok del Figura 31. Cuenta en TikTok del gad
gadpaltas2023 Puyango
Conteo de publicaciones de las cuentas de los GAD

Meses TikTok GAD Paltas TikTok GAD Puyango

Diciembre Sin publicaciones Sin publicaciones
Enero Sin publicaciones Sin publicaciones
Febrero  Sin publicaciones 1 publicacion

Marzo Sin publicaciones Sin publicaciones
Abril Sin publicaciones Sin publicaciones
Mayo 4 publicaciones Sin publicaciones
Total 4 publicaciones 1 publicacién

En base a los resultados presentados en la tabla anterior, en la Tabla 21 se presentan

datos empleados para obtener el engagement rate.
Tabla 21. Resultados de la auditoriade la red social Tiktok

Analisis de los GAD enla red social TikTok

Competencia Seguidores Publicaciones Visualizaciones N° Comentarios Engagement

GAD 1258 4 7265 383 1 5,27%
Canton me comentario

Paltas gusta

GAD 1042 1 521 21 me 0 3,83%
Municipal gusta  comentarios

de Puyango

GAD - - - - - -
Cantdn

Calvas
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Interpretacion. En la red social TikTok, el GAD Paltas cuenta con 1 258 seguidores,
tiene cuatro publicaciones relacionadas a turismo, estas publicaciones poseen un total de 7265
visualizaciones, las mismas que suman en total 383 me gusta y posee un comentario. Por otro
lado, esta la cuenta del GAD Puyango el cual posee 1042 seguidores, una Unica publicacion la
cual tiene 521 visualizaciones y 21 me gusta, no posee comentarios.

Relacionado a la competencia con los cantones Calvas y Puyango, Calvas no posee una
cuenta en TikTok en cuanto a Puyango, posee cuenta de TikTok, en la existe Gnicamente un
video relacionado a la promocién de un evento, sin embargo, no existe videos relacionados a
atractivos turisticos.

Frente a estos resultados se puede ver que la red social TikTok no es la mas empleada
por los GAD. Ademas, que ambas cuentas poseen baja interaccion, de la misma manera no
poseen muchos seguidores. En cuanto al engagement la cuenta del GAD Paltas posee un 5,27%
lo que demuestra que el contenido ofrecido ha tenido gran aceptacion por parte de los usuarios,
pero de la misma manera el GAD debe ser mas constante en sus publicaciones y de esta manera
mantener el interés de sus seguidores.

En cuanto al engagement del GAD Puyango es de 3,83% esto demuestra que su
contenido es interesante para los usuarios, por lo tanto, en esta red social la cuenta del GAD
Paltas posee una ventaja sobre los otros GAD por lo tanto se debe crear contenido entretenido
y atractivo al usuario para mantener el engagement

Anélisis de contenido. El contenido ofrecido en la cuenta del GAD Paltas hace
referencia a promocionar fiestas parroquiales y su eleccion de la reina, la calidad de los videos
es buena, mientras tantoen la cuenta del GAD Puyango en su Unica publicacion hace promocion
a un evento local. El video también es de buena calidad.

6.1.7 Medios no oficiales

6.1.7.1 Red Social Facebook: Catacocha Tv. Para finalizar con la auditoria de las

redes sociales, siguen los medios no oficiales, dentro de los cuales se encontrd una pagina que

promociona la parrogquia Catacocha Tabla 22, la que resulta relevante ya que cuenta con un

numero importante de seguidores, se optd por comparar esta cuenta frente a la cuenta del GAD
Paltas del periodo de gobierno del 2023-2027, para de esta manera determinar cuél tiene mayor

aceptacion y alcance, y contrastar el nivel de competencia entre ambas cuentas.
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Tabla 22. Red social Facebook GAD Paltas y Catacocha TV

Cuentas en la red social Facebook entre la cuenta oficial del GAD Paltas y Catacocha TV

Gobierno Auténomo Descentralizado

del Cantén Paltas
it Mo g+ 65 1 seguidor

Figura 33. Cuenta GAD Paltas

Figura 34. Cuenta Catacocha TV

Andlisis Cuentas de la red social Facebook

Meses GAD Paltas Catacocha TV
Diciembre Sin publicaciones 19 publicaciones
Enero Sin publicaciones 14 publicaciones
Febrero Sin publicaciones 24 publicaciones
Marzo Sin publicaciones 11 publicaciones
Abril Sin publicaciones 14 publicaciones
Mayo 15 publicaciones 16 publicaciones
Total 15 publicaciones 98 publicaciones

En base a los resultados presentados en la tabla anterior, en la Tabla 23 se presentan
datosempleados para poder obtener el engagement rate, el cual sirve para conocer la interaccion
que tienen los usuarios con las cuentas de cada uno de los GAD.

Tabla 23. Resultados de la auditoria medios no oficiales de la red social Facebook

Analisis de las cuentas en la red social Facebook

Cuentas Seguidores  NUmerode Reacciones Comentarios Compartidos Engagement
publicaciones

GAD del 6,5 mil 15 3135 104 638 veces 3,97%
Canton seguidores publicaciones reacciones comentarios compartido
Paltas
Catacocha 2.5ml 98 5868 557 2019 veces 3,21%
TV seguidores publicaciones reacciones  COmentarios  compartido

Interpretacion. En lo que respecta a la competencia con medios no oficiales, El GAD
de Paltas cuenta con 6,3 mil seguidores, mientras que el Facebook denominado Catacocha TV
cuenta con 2,5 mil seguidores, respecto al nimero de publicaciones: Catacocha TV supera al
GAD Paltas, ya que cuenta con 98 publicaciones relacionadas con turismo, mientras que la
pagina de Facebook del GAD cuenta con 15 publicaciones, de la misma manera el analisis fue
realizado desde los ultimos seis meses, en cuanto al nimero de reacciones, comentarios y
compartidos, es superado por Catacocha TV ya que cuenta con 5868 reacciones del total de las
98 publicaciones, 557 comentarios y 2019 compartidos; mientras que el Facebook del GAD de
Paltas cuenta con 3135 reacciones, 104 comentarios y 638 veces compartidas. Relacionado al
engagement, Catacocha TV es superado, ya que cuenta con 3,21%, mientras que el GAD Paltas

cuenta con 3,86%, por lo tanto, relacionado a la aceptacion que estan teniendo las publicaciones
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por cada pagina de Facebook, el GAD Paltas es superior a su competencia por un margen muy
corto. Esta informacion demuestra que el contenido impartido por la cuenta de Catacocha TV
es muy aceptado ya que provoca mucha interaccion por parte de los usuarios.

Analisis de contenido. Respecto a las publicaciones realizadas por Catacocha Tv, estan
mas enfocadas en mostrar atractivos de la parroquia, ademas que muy seguido muestran fotos
de gastronomia del lugar, el contenido empleado consta de fotografias, ademas que
constantemente van resubiendo publicaciones anteriormente hechas, por lo tanto, esta cuenta si
realiza promocion de atractivos turisticos dela parroquia, contrario a lo que realiza el GAD con
su cuenta oficial debido a que el contenido que imparten estd enfocado en promocion de

eventos, lo que no es negativo sin embargo se necesita mas variedad de contenido.

6.1.8 Resultados de la entrevista

Para continuar con la investigacién se empled la entrevista Tabla 24 en la cual las

preguntas se enfocaron en conocer aspectos sobre la difusion de atractivos turisticos y el manejo

gue hacen de sus medios digitales, esta fue dirigida hacia la persona encargada de la Unidad

de Turismo del GAD Paltas, y se logré obtener los siguientes resultados.

Tabla 24. Entrevista a la persona encargada de la Unidad de turismo del canton Paltas

Preguntas

Respuestas

1. ¢Cree usted que en la pagina oficial
del Gad de Paltas hay suficiente
informacion sobre los atractivos
turisticos?

Consideraque existe un gran problema con el uso de la
pagina del Gad, ya que debido a las transiciones de
gobierno pasan en constantes cambios, los proyectos se
guedan sin completar, ademas de que se pierden datos.

2. ¢Considera usted que se hace una
buena difusion de los atractivos
turisticos de la parroquia Catacocha a
través de medios digitales?

Se realizan publicaciones de todo en general, no en
especifico de la parroquia Catacocha, ademas que no
existe unadivision territorial clara.

3. ¢Cree usted que los medios digitales
usados por el GAD son losuficiente
para promocionar los atractivos
turisticos?

No es suficiente, lo més importante seriaenfocarse en una
pagina turistica, de esta manera lograr llegar a un publico
objetivo

4. ;Cree que seria satisfactorio que el
GAD maneje una adecuada publicidad
en redes sociales de cada uno de los
atractivos turisticos?

Si, hay una propuesta de una pagina turistica, de esta
manera la informacion se vayaacumulando y no se pierda
cuando hayatransiciones de gobierno

5. ¢Cada que tiempo o frecuencia hacen
publicaciones de los atractivos
turisticos de la parroquia Catacocha?

Cuando hay festividades, eventos de cantonizacion y
eventos en general

6. El Gad estaria dispuesto a gastar en
publicidad de los atractivos turisticos a
través de los medios digitales como,
Facebook, Instagram, TikTok vy
Twitter.

Estaria dispuesto, trabajan en conjunto con el
departamento de comunicacion, anteriormente se han
realizado videos de turismo.

7. ¢Existe personal que realice gestién
y monitoreo de los medios digitales de
Catacocha?

En Catacocha no, en general el encargado es el
departamento de comunicacion
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Para complementar, se aplicé una entrevista a actores locales la cual se encuentra en la Tabla 25.

Tabla 25. Resultados de la entrevista a actores locales

Resultados de entrevistas a actores locales

Preguntas

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

1. Considera ustedqueel GAD Parroquial hace una
adecuada difusién de los atractivos turisticos

Consideraquesi

No, hace falta mas
promocion, se necesita
mas eventos

No, se necesita prestar
mas atenciéna la
promocion

2. ¢Cree que a través de las redes sociales se difundirian
de mejor manera los atractivosturisticos de la parroquia
Catacocha, e incrementaria la visita de turistas?

Consideraquesi

Consideraquesi

Consideraquesi

3. Conoce algun medio digital por el que el GAD difunde
los atractivos turisticos de la parroquia Catacocha?
Indique por cudl de ellos se difunde

Conoce la pagina oficial del GAD
Paltas

Conoce la pagina de
Facebook del Municipio

Si, las paginas de Facebook
del GAD

4. ¢ A traves de qué medios de difusion considera usted
que el GAD deberia promocionar los atractivos turisticos
de la parroquia Catacocha?

Por medio de television

Redes sociales (Facebook,
Instagram, YouTube)

Mediante videos en
redes sociales

5. ¢Le gustaria que el GAD implemente nuevos medios de
difusidn para que oferte sus atractivos Turisticos?

Consideraque Si

Consideraquesi

Consideraquesi

6. Cree que la cantidad de contenido existente en la pagina
oficial es suficiente para promocionar los atractivos
turisticos?

Considerainformacién que hace
falta mas contenido

Cree que no

Considera que no, ya que
casi no hay informacién
de los atractivos

7. ¢Qué tipo de informacion turistica cree que se deba
visualizar en lasredes sociales y paginaweb del GAD de
Paltas?

Deben existir informacion de
actividades turisticas que se realicen
como por ejemplo caminata con
guias

Los atractivos de Ila
parroquia, crear eventos
para afluencia de turistas.

Deben existir Informacion
de atractivos turisticos.

8. La pagina web del GAD parroquial le permite ir
o enlazar a las redes sociales.

En el anterior Gobierno existianmas
medios paraacceder a informacion

Consideraqueno

Consideraqueno

9. Que se podria mejorar de la paginaweb del GAD en
funcion de turismo

Se podria tener una paginade libre
acceso

Difundir  previamente
eventos, informacién de
atractivos, mejorar rutas
turisticas.

Consideraque se debe
promocionar mas
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Interpretacion. Entrevista con la autoridad del departamento de Turismo del GAD
Paltas: De manera general resalta en primera instancia, problemas con la creacion de nuevas
cuentas de redes sociales: Existe una problemética con la creacion de nuevas cuentas de redes
sociales al finalizar cada periodo de gobierno, lo que resulta en la pérdida de informacion
valiosa. Esto sugiere una falta de continuidad en la gestién de la presencia en redes sociales, lo
que podria afectar la visibilidad y la efectividad de la promocién turistica.

La promocién en las redes sociales del GAD se centra en todas las parroquias que
conforman el canton. Esto podria dificultar destacar los atractivos turisticos especificos de la
parroquia. La difusion realizada mediante los medios digitales no se considera suficiente para
una correcta promocion turistica. Esto sugiere una falta de alcance o estrategia efectiva en la
promocion a través de estos canales.

Dentro de la entrevista se sugiere la creacion de una cuenta especificamente enfocada
en el turismo de la parrogquia. Esto permitiria una mejor organizacion y conservacion de la
informacion relevante para la promocion turistica de Catacocha. Ademas, que se destaca que el
departamento de turismo trabaja en conjunto con el departamento de comunicacion. Esto
sugiere una colaboracion interna que podria ser beneficiosa para mejorar la estrategia de
promocion y difusion de la parroquia.

Entrevistas con personas encargadas de hoteles y restaurantes. Los responsables de
hoteles y restaurantes en la parroquia expresan la necesidad de mejorar la promocién turistica
debido a la aparente falta de alcance efectivo hacia su audiencia objetivo. Para abordar esta
preocupacion, se propone la creacion de videos promocionales como una herramienta efectiva
para resaltar los atractivos turisticos locales. Esta sugerencia refleja un interés en medios
visuales que puedan captar la atencion de los potenciales visitantes. Ademas, se resalta la
importancia de organizar mas ferias y eventos para atraer el interés de los turistas, lo que indica
una oportunidad para crear experiencias Unicas y atractivas que impulsen el flujo turistico hacia
la parroquia. También se destacala necesidad de obtener y promocionar més informacion sobre
los atractivos locales, sugiriendo una falta de conocimiento o visibilidad delos puntos de interés

turistico en Catacocha.
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6.1.9 Resultados de la encuesta
Para emplear esta técnica, se disefiaron preguntas gque se centran en obtener informacion sobre
datos personales, preferencias y comportamiento en linea del individuo.
e Datosdemograficos
La Tabla 26 presenta un resumen del sexo de los encuestados, expresado en variables de

masculino y femenino, junto con su frecuencia y porcentaje correspondiente.
Tabla 26. Resumen de datos del sexo de los encuestados

Variable Frecuencia %

Masculino 166 43%

Femenino 216 57%
Total 382 100%

Se encuesto6 un total de 382 individuos. De estos, el 43% (166 personas) son hombres y
el 57%(216 personas) son mujeres. Lo que demuestra que por poca diferencia hay mas mujeres
que visitaron la parroquia.

En la Tabla 27 se encuentran el rango de edad, de las personas encuestadas, tomando en
consideracion variables que van desde los 18 a 50 afios 0 més, junto con su frecuencia y su
porcentaje.

Tabla 27. Rango de edad de los encuestados

Variable Frecuencia Porcentaje
18 a 25 afios 179 47%
26 a 33 afos 128 34%
34 a4l afnos 39 10%
42 a 49 afos 24 6%
50 0 més 12 3%
Total 382 100%

La mayoria de los encuestados, el 47%, se encuentran en el rango de edad de 18 a 25
afios, lo que sugiere que este grupo demogréafico es el mas representado en la muestra. Le sigue
el grupo de 26 a 33 afios, con el 34% de los encuestados. Los grupos de edad mas avanzada, de
34 a 49 afios, representan una proporcion menor en la muestra, con solo el 10% al 6% de los
encuestados respectivamente. Finalmente, los participantes de 50 afios 0 mas constituyen el 3%
del total.

La Tabla 28 resume la procedencia de los encuestados, considerando las variables asociadas a

las provincias del Ecuador, su frecuencia y su respectivo porcentaje.
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Tabla 28. Resumen de procedencia de losencuestados

Variable Frecuencia Porcentaje
Loja 156 41%
Pichincha 101 26%
Guayas 48 13%
Azuay 20 5%
Imbabura 6 204
Carchi 16 4%
Sucumbios 16 4%
El Oro 6 204
Santo Domingo de los Tsachilas 3 1%
Chimborazo 7 204
Cartagena 3 1%
Total 382 100%

La provincia de Loja es la mas representada en la muestra, con el 41% de los
participantes provenientes de esta area. Le sigue Pichincha, con el 26%, y luego Guayas, con el
13%. Las provincias restantes tienen una presencia menor en la muestra, con Azuay, Carchi,
Sucumbios, e Imbabura cada una representando entre el 2% y el 5% de los participantes. Las
provincias El Oro, Santo Domingo de los Tsachilas, Chimborazo y Cartagena tienen una
presencia ain menor, cada una representando el 2% o menos de la muestra.

En la Tabla 29 se encuentra el nivel académico de los encuestados, sus variables van

desde la primaria hasta postgrado, de la misma manera se encuentra su frecuencia y porcentaje.
Tabla 29. Nivel académico.

Variable Frecuencia Porcentaje
Primaria 21 5%
Secundaria 122 3204
Superior 222 58%
Posgrado 17 4%
Total 382 100%

La mayoria de los encuestados, representando el 58% del total, tienen educacion
superior, lo que sugiere que la muestra esta compuesta principalmente por individuos con
formacién académica avanzada, como graduados universitarios o equivalentes. Le sigue el nivel
de educacién secundaria, con el 32% de los encuestados, lo que indica que una proporcion
significativa de la muestra ha completado la educacion secundaria. El nivel de educacion
primaria representa solo el 5% de la muestra, lo que sugiere que hay una menor presencia de

personas con educacion basica en esta poblacion.

43



Por altimo, el nivel de posgrado, que incluye maestrias, doctorados u otros estudios de
postgrado, representa el 4% de la muestra, lo que indica que hay una minoria que ha continuado
su formacion académica mas alla del nivel universitario.

En la Tabla 30 se encuentra el ingreso mensual que tienen los encuestados, que va desde
menos $450 a méas de $951, de la misma manera su frecuencia y porcentaje.

Tabla 30. Distribucién del ingreso mensual de los encuestados.

Variable Frecuencia Porcentaje
Menos de $450 228 60%
$451-$750 90 24%
$751-$950 43 11%
Mas de $951 21 50
Total 382 100%

La mayoria de los encuestados, representando el 60% del total, tienen un ingreso
mensual de menos de $450. Esto sugiere que la mayoria de las personas en esta muestra tienen
ingresos bajos 0 moderados. El siguiente grupo mas grande esta compuesto por aquellos que
ganan entre $451 y $750, representando el 24% de la muestra. Este grupo probablemente
incluya a personas con ingresos moderados. El tercer grupo, con el 11% de la muestra, tiene
ingresos mensuales entre $751 y $950, lo que sugiere que un porcentaje menor de la poblacion
tiene ingresos mas altos, pero aun dentro del rango medio. Finalmente, solo el 5% de los
encuestados tienen ingresos superiores a $951, lo que indica que hay una minoria en la muestra
que tiene ingresos mas altos.

En la Tabla 31 se encuentra la ocupacion que tienen los encuestados, que va desde
estudiante, empleado privado, independiente, empleado publico, ama de casa y desempleado,

de la misma manera su frecuencia y porcentaje.
Tabla 31. Ocupacion

Variable Frecuencia Porcentaje
Estudiante 145 38%
Empleado privado 111 29%
independiente 66 17%
Empleado publico 36 9%
Ama de casa 21 5%
Desempleado 3 1%
Total 382 100%

La categoria mas grande es la de "Estudiante”, representando el 38% del total de
encuestados. Esto sugiere que una parte significativa de la muestra estd compuesta por
individuos que estan actualmente matriculados en algun tipo de programa educativo. La

siguiente categoria mas grande es "Empleado privado", con el 29% de los encuestados. Esto
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indica que una proporcion sustancial de la muestra esta empleada en el sector privado, lo que
puede abarcar una amplia gama de ocupaciones y niveles de ingresos. La tercera categoria en
términos de tamafio es "Independiente”, con el 17% de los encuestados. Estos son individuos
que trabajan por cuenta propia, sin estar afiliados a una empresa en particular, lo que sugiere
un grado de autonomia laboral. La cuarta categoria es "Empleado publico”, con el 9% de los
encuestados. Esto indica que una proporcion menor de la muestra estd empleada en el sector
publico, que puede incluir empleados del gobierno central, regional o local. Ama de casa
representa el 5% de la muestra, lo que indica que hay una proporcion significativa de personas
que se dedican al trabajo doméstico y al cuidado del hogar. Finalmente, desempleado es la
categoria mas pequefia, con solo el 1% de los encuestados, lo que sugiere que la tasa de
desempleo en la muestra es relativamente baja.
e Intereses y preferencias

En la Tabla 32 se detallan las modalidades del turismo que prefieren los encuestados,

de la misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo porcentaje.

Tabla 32. Preferencias de modalidades turisticas

Variable Frecuencia Porcentaje
Naturales/ Paisajisticos 145 38%
Deportivos/actividades al aire libre 92 24%
Histdrico/ Cultural 91 24%
Gastronomicos 42 11%
Todos 12 3%

Total 382 100%

La categoria mas grande es “"Naturales/Paisajisticos”, representando el 38% del total de
encuestados. Esto indica un fuerte interés en destinos que ofrecen belleza natural, como parques
nacionales, playas, montafias, etc.

Lasiguiente categoria mas grande es "Deportivos/Actividades al aire libre", con el 24%
delos encuestados. Estosugiere que una parte significativa de la muestra disfrutade actividades
fisicas y recreativas al aire libre, como senderismo, ciclismo, deportes acuaticos, entre otros.
La categoria "Histdrico/Cultural” también representa el 24% de los encuestados, lo que indica
un interés similar en destinos que ofrecen patrimonio historico, arquitectonico, museos y otras
experiencias culturales. Los "Gastronémicos" representan el 11% de la muestra, lo que sugiere
gue un grupo minoritario pero significativo de personas disfruta explorando destinos por su
gastronomia Unica y diversa. Un pequefio porcentaje, el 3%, indica que estan interesados en
todos los tipos de destinos mencionados, lo que sugiere una disposicion a experimentar una

variedad de experiencias turisticas.
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En la Tabla 33 se encuentra las actividades que les gustaria hacer a los encuestados en
su proxima visita. Las variables muestran las preferencias que tienen los turistas por realizar

ciertas actividades, de la misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo porcentaje.
Tabla 33. Actividades deseadas en préxima visita.

Variable Frecuencia  Porcentaje
Degustacion de platos tradicionales 142 37%
Realizar caminatas 119 31%
Visitas guiadas a atractivos turisticos 102 27%
Asistir a eventos locales 10 3%

Todos 9 2%

Total 382 100%

La actividad mas popular es la degustacion de platos tradicionales, con el 37% de los
encuestadosindicando que les gusta participar en esta experiencia. Estosugiere un fuerte interés
en la gastronomia local y la exploracion de la cultura culinaria de Catacocha. La segunda
actividad més comun es realizar caminatas, con el 31% de los encuestados mostrando interés
en esta actividad al aire libre. Esto indica una apreciacion por la naturaleza y el deseo de
explorar los entornos naturales a través de caminatas y senderismo. Visitas guiadas a atractivos
turisticos representan el 27% de los encuestados, lo que sugiere que hay un interés significativo
en la exploracion de atracciones culturales e historicas con la orientacion de un guia. Un
pequefio porcentaje de encuestados, el 3%, indican interés en asistir a eventos locales, lo que
sugiere una disposicion a participar en eventos culturales, festivales u otras actividades locales
durante sus viajes. Un nimero aun menor de encuestados, el 2%, indican interés en participar
en todas las actividades mencionadas. Esto sugiere una actitud abierta y flexible hacia la
planificacién de actividades turisticas, con una disposicion a experimentar una variedad de
experiencias durante sus viajes.

En la Tabla 34 se encuentra el interés de los encuestados por asistir a eventos que realiza la
parroquia Catacocha. Sus variables son si, no y no estoy seguro, de la misma manera se detalla
su frecuencia y su respectivo porcentaje.

Tabla 34. Interés en eventos de la parroquia Catacocha.

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 331 87%
No 15 4%
No estoy seguro 36 9%
Total 382 100%

El andlisis de los resultados revela un alto nivel de interés entre los encuestados en
conocer las actividades y eventos en Catacocha. Este hallazgo sugiere que la parroquia tiene un

atractivo considerable para la audiencia objetivo, ya sea por su oferta cultural, turistica u otros

46



aspectos relacionados. El hecho de que la gran mayoria de los encuestados muestre un claro
interés en informarse sobre las actividades y eventos en Catacocha indica que existe un
potencial significativo para promover y difundir las actividades locales entre los visitantes y la
comunidad en general.

El pequefio porcentaje de encuestados que se encuentra indeciso al respecto podria
sugerir una falta de informacién clara o una comprension limitada de lo que la parroquia tiene
para ofrecer en términos deactividades y eventos. Esto podria indicar la necesidad de una mejor
comunicacion o promocion de las actividades locales para llegar a este segmento de la audiencia
de manera mas efectiva.

Por otro lado, el porcentaje bajo de encuestados que muestran nulo interés en informarse
sobre la parroquia podria atribuirse a una falta de interés en actividades culturales o turisticas,
o simplemente una preferencia por otros tipos de entretenimiento o informacién

e Uso deredes sociales y pagina web
En la Tabla 35 se resumen las variables sobre las redes sociales del GAD Paltas que usan las

personas encuestadas de la misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo porcentaje.

Tabla 35. Redessociales preferidas del GAD Paltas por encuestados

Variable Frecuencia Porcentaje

Facebook 172 45%
Instagram 57 15%
TikTok 20 5%
Twitter 0 0%
Ninguna 133 35%
Total 382 100%

Los resultados muestran que la red social mas popular y seguida por los usuarios del GAD
Paltas es Facebook. Esto sugiere que Facebook sigue siendo una plataforma dominante y
ampliamente utilizada para interactuar con el contenido del GAD.

Instagram ocupa el segundo lugar en popularidad entre los usuarios del GAD Paltas. Esta
plataforma visualmente orientada parece ser atractiva para los seguidores del GAD, lo que sugiere
que el contenido visual, como imagenes y videos, puede ser efectivo para captar su atencién y
compromiso.

La presencia de TikTok en tercer lugar indica que esta plataforma de video corto esta
ganando terreno entre los seguidores del GAD Paltas. Esto sugiere que el contenido de video
creativo y entretenido puede ser una estrategia efectiva para llegar a esta audiencia y generar
compromiso, si bien Twitter puede no ser tan utilizado como otras plataformas, todavia puede ser
una herramienta valiosa para comunicar informacion y mantener la participacion de ciertos
segmentos de laaudiencia.
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Es importante destacar que un nimero considerable de encuestados no ha interactuado con
las redes sociales del GAD, esta situacion podria ser una oportunidad para explorar estrategias para
aumentar la participacion y el compromiso de este grupo, como la diversificacion del contenido o
la promocion de las redes sociales del GAD en otros canales.

En la Tabla 36 se resumen las variables sobre la utilidad que tienen los canales digitales que

posee el GAD Paltas de la misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo porcentaje.
Tabla 36. Utilidad de canales digitalesdel GAD Paltas

Variable Frecuencia Porcentaje
Nada util 28 7%
Poco atil 78 20%
Medianamente (til 104 27%
Util 0 0%
Muy util 39 10%
Desconoce 133 35%
Total 382 100%

El anlisis de los datos revela que la percepcion de utilidad de los canales digitales del
GAD varia entre los encuestados. La mayoria de ellos considera que estos canales son
moderadamente Utiles, lo que sugiere que el contenido publicado no logra ser altamente
atractivo para esta audiencia. En segundo lugar, se encuentran aquellos que opinan que la
utilidad de estos canales es limitada, lo que indica una falta de satisfaccion con el contenido
ofrecido. Por otro lado, un grupo significativo encuentra Utiles estos canales, aunque en menor
medida, mientras que una minoria los considera muy Utiles. Es importante destacar que un tercio
de los encuestados no tiene conocimiento sobre esta percepcion debido a su faltade interaccién
con las redes sociales del GAD, lo que resalta la necesidad de mejorar la calidad y relevancia
del contenido para aumentar su utilidad percibida.
En la Tabla 37 se encuentran las variables relacionadas a la informacion sobre los encuestados
que han visitado la pagina web del GAD de la misma manera se detalla su frecuencia y su

respectivo porcentaje.
Tabla 37. Satisfaccion con calidad de imagenes y videos en redes

Variable Frecuencia Porcentaje

No satisfecho 7 2%
Poco satisfecho 83 22%
Moderadamente satisfecho 101 26%
Satisfecho 44 12%
Muy satisfecho 14 4%
Desconoce 133 35%
Total 257 100%
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El analisis de los resultados de la encuesta proporciona una vision sobre la satisfaccion
de los encuestados con la calidad del contenido visual en las redes sociales del GAD Paltas.

La mayoria de los encuestados expresan sentirse moderadamente satisfechos con la
calidad de las imagenes y videos en las redes sociales del GAD Paltas. Esto sugiere que el
contenido visual proporcionado cumple en cierta medida con sus expectativas, pero ain queda
margen de mejora para alcanzar un nivel de satisfaccion mas alto.

Un grupo significativo de encuestados muestra una satisfaccion baja con la calidad del
material visual utilizado en las redes sociales. Esto indica que hay aspectos especificos del
contenido que no cumplen con sus expectativas 0 que podrian mejorarse para satisfacer sus
necesidades.

Hay una proporcion considerable de encuestados que se sienten satisfechos o muy
satisfechos con la calidad del contenido visual en las redes sociales del GAD Paltas. Esto
sugiere que, para algunos, el contenido proporcionado cumple con sus expectativas y les resulta
atractivo y de calidad.

Por otro lado, un nimero notable de encuestados muestra una falta de satisfaccion con
la calidad del material visual utilizado en las redes sociales del GAD Paltas.

Se observa que un porcentaje significativo de encuestados (35%) no sigue las redes
sociales del GAD Paltas y, por lo tanto, desconoce la informacion relacionada con estos canales
digitales. Esto sugiere que existe una falta de alcance o promocion efectiva de los canales
digitales entre parte de la audiencia objetivo.

En la Tabla 38 se encuentran las variables relacionadas a sugerencias de los encuestados
respecto a las redes sociales del GAD de la misma manera se detalla su frecuencia y su

respectivo porcentaje.

Tabla 38. Sugerencias de encuestados sobre redes del GAD.

Variable Frecuencia Porcentaje
Mas interaccion en redes sociales 118 31%
Mas informacion sobre atractivos turisticos 96 25%
Mejor disefio del sitio 32 8%
Todas 3 1%
Desconoce 133 35%
Total 382 100%

El analisis de los resultados indica que los encuestados tienen varias sugerencias para
mejorar las redes sociales del GAD. En primer lugar, una proporcion significativa de los
encuestados expresd que deberia mejorar la informacion proporcionada sobre los atractivos
turisticos. Esto sugiere que los usuarios desean contenido mas detalladoy Gtil sobre los destinos

turisticos que ofrece el GAD. En segundo lugar, se destacd la necesidad de mejorar la
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interaccion en las redes sociales, lo que implica que los encuestados desean una mayor
participacion y respuesta por parte del GAD a sus comentarios y consultas en las plataformas
digitales. Finalmente, se menciond la sugerencia de mejorar el disefio del sitio, lo que sugiere
que los usuarios desean una experiencia mas agradable y facil de navegar en las redes sociales
del GAD. Estas sugerencias proporcionan informacion valiosa sobre las &reas en las que el
GAD puede enfocarse para mejorar su presencia y desempefio en las redes sociales, lo que
podria contribuir a una mayor satisfaccion y participacion de la audiencia. Se observa que un
porcentaje significativo deencuestados (35%) no sigue las redes sociales del GAD Paltasy, por
lo tanto, desconoce la informacion relacionada con estos canales digitales.

En la Tabla 39 se encuentran las variables relacionadas a si los encuestados han visitado la

pagina web del GAD Paltas, misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo porcentaje.
Tabla 39. Visita a la pagina web del GAD Paltas

Variable Frecuencia Porcentaje
No 113 30%
Si 269 70%
Total 382 100%

El analisis de estos datos indica que la mayoria de los encuestados (70%) reportaron no

haber visitado la pagina web del GAD Paltas, mientras que solo el 30% afirmé haberlo hecho.
Esta diferencia significativa sugiere que hay una baja tasa de visitas a la pagina web por parte
de los encuestados. Esto puede ser indicativo de una falta de conocimiento sobre la existencia
de la pagina web, una falta de interés en su contenido o una accesibilidad limitada a la misma,
esto resalta la importancia de mejorar la visibilidad y la promocion de la pagina para garantizar
que sea utilizada como un recurso informativo por la comunidad.
En la Tabla 40 se encuentran las variables relacionadas a la informacion de los encuestados
frentea conocer si la pagina web es facil de navegar de la misma manera se detalla su frecuencia
Yy Su respectivo porcentaje.

Tabla 40. Evaluacién de usabilidad de la paginaweb

Variable Frecuencia Porcentaje
Muy dificil 6 204
Dificil 12 3%
Ni facil ni dificil 39 10%
Facil 33 9%
Muy féacil 23 6%
Desconoce 269 70%
Total 382 100%
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La encuesta demostrd que entre todas las personas que han utilizado la pagina web, la
facilidad de navegacion se mantiene en un nivel medio, lo que indica que la mayoria de los
usuarios no encuentran dificultades significativas para manejarla. En segundo lugar, se
encuentra un nivel de navegacion facil, lo que sugiere que algunos usuarios la encuentran
intuitiva y sencilla de usar. Por otro lado, en los ultimos tres lugares se encuentran aquellos que
la consideran muy facil, dificil y muy dificil, respectivamente. Esto implica que algunos usuarios
la perciben como extremadamente sencilla, mientras que otros pueden enfrentar dificultades al
utilizar la pagina. El porcentaje que desconoce la usabilidad representa a aquellos que no han
visitado la pagina web.

La Tabla 41 resume las variables relacionadas a la relevancia que tiene el contenido que ofrece
el GAD sobre los atractivos de la misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo

porcentaje.
Tabla 41. Relevancia del contenido turistico en web de Catacocha

Variable frecuencia Porcentaje
Nada relevante 12 3%
Poco relevante 29 8%
Medianamente relevante 50 13%
Relevante 20 5%
Muy relevante 2 1%
Desconoce 269 70%
Total 382 100%

La mayoria de los encuestados, representados por el 70% de las respuestas, indicaron
gue desconocen el contenido. Dentro de las respuestas proporcionadas, se observa que solo una
minoria considera que el contenido es relevante o muy relevante, con un total del 6% de las
respuestas. Por otro lado, las categorias "Nada relevante” y "Poco relevante” son las mas
frecuentes, lo que sugiere que hay una percepcion generalizada de que el contenido turistico en
la web de Catacocha no cumple con las expectativas de los encuestados en términos de
relevancia. Esto resalta la necesidad de mejorar y ajustar el contenido para satisfacer las
necesidades e intereses de la audiencia objetivo. El porcentaje que desconoce el contenido que
maneja la web representa a aquellos que no han visitado la pagina web.

En la Tabla 42 se encuentran las variables relacionadas al nivel de incentivarte que son las
publicaciones en la pagina web de la misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo

porcentaje.
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Tabla 42. Nivel de incentivacidn en publicaciones web del GAD Paltas

Variable Frecuencia Porcentaje
No incentivante 20 5%
Poco incentivante 35 9%
Medianamente incentivante 46 12%
Incentivante 9 2%
Muy incentivante 3 1%
Desconoce 269 70%
Total 382 100%

Los datos muestran que la mayoria de los encuestados, representados por el 70% de las
respuestas, indicaron desconocer el nivel de incentivacion en las publicaciones web del GAD
Paltas. Esto sugiere una falta de percepcion o conocimiento por parte de la audiencia sobre si
las publicaciones son o no incentivantes. Entre aquellos que proporcionaron una respuesta, las
categorias poco incentivante y medianamente incentivante son las mas comunes, con el 9% y
el 12% respectivamente. Esto sugiere que hay una proporcion considerable de encuestados que
perciben un nivel bajo o moderado de incentivacion en las publicaciones web del GAD Paltas.
Por otro lado, las categorias incentivante y muy incentivante representan un porcentaje menor
de respuestas, lo que sugiere que la percepcion de que las publicaciones son altamente
incentivantes es menos comun entre los encuestados. EI porcentaje que desconoce la

incentivacion de la web representa a aquellos que no han visitado la pagina web.

En la Tabla 43 se encuentra la frecuencia en la que comparte contenido que ha publicado el

GAD Paltas en sus redes sociales

Tabla 43. Frecuencia de compartir contenido del GAD Paltas en redes del encuestado.

Variable Frecuencia Porcentaje
Siempre 25 7%
Casi siempre 50 13%
A veces 67 18%
Casinunca 42 11%
Nunca 65 17%
Desconoce 133 35%
Total 382 100%

Los datos demuestran que las categorias "A veces" y "Casi siempre” son las mas
comunes, representando el 18% y el 13% respectivamente. Esto sugiere que hay una proporcién
considerable de encuestados que comparten el contenido del GAD Paltas en redes sociales de
manera ocasional o frecuente. Por otro lado, las categorias casi nunca y nunca representan un
porcentaje menor de respuestas, lo que sugiere que la cantidad de encuestados que rara vez o

nunca comparten contenido del GAD Paltas en redes sociales es menor en comparacion con
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aquellos que lo hacen ocasional o frecuentemente. El porcentaje de encuestados que desconoce
son aquellos no siguen los medios digitales del GAD Paltas.
En la Tabla 44 se encuentran las variables relacionadas a la presencia en linea del GAD Paltas
de la misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo porcentaje.

Tabla 44. Presencia en linea del GAD Paltas

Variable Frecuencia Porcentaje
Muy inferior 16 4%
Inferior 109 20%
Ni inferior ni superior 219 57%
Superior 35 9%
Muy superior 3 1%
Total 382 100%

La encuesta demostrd que la presencia en linea del GAD no es ni superior ni inferior en
la percepcion de la mayoria de los encuestados. Le sigue un grupo que considera que la presencia
en linea es inferior, lo que sugiere que algunos piensan que se puede mejorar la presencia digital
del GAD. En menor cantidad, se encuentran aquellos que consideran que la presencia en linea
es superior, lo que indica que algunos valoran positivamente el alcance digital del GAD.

A continuacion, se encuentra un grupo que considera que la presencia en linea es muy
inferior, lo que sugiere que hay un descontento mas marcado en relacion con la presencia en
linea. Por ultimo, se encuentran pocos encuestados que consideran que la presencia en linea
es muy superior, lo que indica que hay un pequefio grupo que valora altamente el enfoque
digital del GAD.

e Actitudesy motivaciones para viajar
En la Tabla 45 se encuentra lo que motivo a los encuestados a visitar la parroquia Catacocha.
Las variables que lo conforman son las razones por las que el encuestado visitd la parroquia, de

la misma manera se detallasu frecuencia y su respectivo porcentaje.

Tabla 45. Motivosde visitaa Catacocha

Variable Frecuencia  Porcentaje
Recomendacion de un amigo 199 52%
Atractivos turisticos 137 36%
Informacion del sitio web/redes sociales del GAD Paltas 42 11%
Visita a familiares 4 1%
Total 382 100%

El analisis de la encuesta revela varios factores importantes que motivan a los
encuestados a visitar la parroquia. La recomendacion de amigos surge como el principal

impulsor, lo que sugiere una influencia positiva del boca a boca y la satisfaccion de aquellos
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que ya han experimentado la parroquia. Este hallazgo resalta la importancia de la reputacion y
las experiencias personales en la toma de decisiones de viaje.

En segundo lugar, el deseo de explorar los atractivos turisticos locales indica un interés
genuino en el potencial turistico de la zona y sugiere que los encuestados valoran las
experiencias Unicas que ofrece la parroquia.

Es interesante observar que una proporcion notable de encuestados menciono la
informacion proporcionada por los canales digitales del GAD Paltas como una fuente de
motivacion para visitar la parroquia. Esto destaca el papel crucial de la promocién digital en la
atraccion de turistas y la importancia de la presencia en linea para las autoridades locales.

Por altimo, la visita a familiares se posiciona en el Gltimo lugar de preferencia como
motivo para visitar la parroquia, lo que sugiere que, si bien puede ser un factor relevante para
algunos, no es tan influyente como otros aspectos mencionados anteriormente.

En la Tabla 46 se encuentran las variables sobre el interés de los encuestados por regresar a la
parroquia Catacocha, de la misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo porcentaje.

Tabla 46. Interés de encuestados por regresar a Catacocha.

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 281 74%
No estoy seguro 64 17%
No 37 10%
Total 382 100%

El analisis de los resultados revela que la mayoria de los encuestados tienen una
percepcion positiva de su experiencia en la parroquia y estan dispuestos a regresar en el futuro.
Este hallazgo sugiere que la parroquia ha dejado una impresion favorable en ellos, lo que puede
atribuirse a una combinacion de factores, como la calidad delos servicios, la hospitalidad local,
y la oferta turistica. Este grupo de personas representa una oportunidad importante para la
fidelizacion y la repeticion de visitas, lo que podria contribuir significativamente al d esarrollo
turistico sostenible de la parroquia.

Por otro lado, existe un segmento de la poblacién que muestra una indecision sobre
regresar en el futuro. Esto podria deberse a una experiencia menos satisfactoria durante su visita
inicial o a una falta de claridad sobre las actividades disponibles en la parroquia. Este grupo
podria ser el objetivo deestrategias de retencion que busquen abordar sus inquietudes y mejorar
su percepcion de la parroquia como destino turistico. Finalmente, hay otro grupo que no tiene

interés en regresar a la parroquia
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e Proceso de toma de decisiones para viajar
En la Tabla 47 se encuentran las variables sobre la informacion que requieren saber por parte

del GAD Paltas, de la misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo porcentaje.
Tabla 47.Informacion necesariadel GAD Paltas

Variable Frecuencia Porcentaje
Rutas turisticas 110 29%
Informacion de alojamiento 63 16%
Informacion de como llegar a los atractivos 61 16%
Guias turisticos 60 16%
Informacion de transporte 50 13%
Todas 18 5%
Ninguna 20 5%
Total 382 100%

Estos datos revelan las preferencias de los encuestados en cuanto a la informacion
necesaria proporcionada por el GAD Paltas. La mayoria de los encuestados, con un 29%,
expresaron interés en obtener informacion sobre rutas turisticas, lo que indica un deseo de
exploracion y planificacion detallada de sus viajes. Un porcentaje significativo, representado
por el 16%, también busca informacién de alojamiento y detalles sobre como llegar a los
atractivos turisticos. Esto sugiere una preocupacion por asegurar un alojamiento adecuado y
comprender los medios de transporte disponibles para acceder a los destinos deseados. Otros
aspectos, como guias turisticas e informacién de transporte, también recibieron atencion,
aunque en menor medida. Un pequefio porcentaje de encuestados prefirio recibir toda la
informacion disponible, mientras que otro grupo optd por ninguna.

En la Tabla 48 se encuentran las variables relacionadas a los canales por los que prefiere recibir
informacion sobre la parroquia Catacocha, de la misma manera se detalla su frecuencia y su

respectivo porcentaje.

Tabla 48. Preferenciade canales parainformacion sobre Catacocha.

Variable Frecuencia Porcentaje
Facebook 210 55%
Instagram 89 23%
Pagina web 58 15%
Twitter 15 4%
Tik tok 6 20
Todas 4 1%
Total 382 100%

Estos datosrevelan las preferencias de los encuestadosen cuanto a los canales utilizados
para obtener informacion sobre Catacocha. La mayoria de los encuestados, representando el

55%, prefieren obtener informacién a través de Facebook, lo que indica que esta plataforma es

55



ampliamente utilizada y efectiva para la difusion de informacion sobre destinos turisticos.
Instagram, con un 23%, también es popular entre los encuestados, lo que sugiere que las
iméagenes y contenido visual son valorados para conocer mas sobre Catacocha. La pagina web
del GAD Paltas es utilizada por un porcentaje significativo de encuestados, con un 15%, lo que
destaca la importancia de mantener una presencia en linea efectiva y actualizada. Por otro lado,
Twitter y TikTok son menos utilizados como fuentes de informacion turistica, con solo un 4%
y un 2% respectivamente. Solo un pequefio porcentaje de encuestados indicd que prefieren
obtener informacion a través de todos los canales disponibles.

En la Tabla 49 se encuentran las variables sobre la influencia que tiene la informacion
que recibe de Catacocha, de la misma manera se detallasu frecuenciay su respectivo porcentaje.

Tabla 49. Influencia de resefias en visitas a atractivos de Catacocha

Variable Frecuencia Porcentaje
No 222 58%
Si 160 42%
Total 382 100%

Estos datos sugieren que las resefias tienen una influencia significativa en las visitas a
los atractivos de Catacocha. EI 42% de los encuestados indicaron que las resefias si influyen en
sus decisiones de visita, lo que indica que las opiniones y experiencias compartidas por otros
visitantes tienen un impacto positivo en la toma de decisiones. Por otro lado, el 58% de los
encuestados declararon que las resefias no tienen influencia en sus visitas. Esto podria indicar
una falta de atencion o confianza en las opiniones de otros visitantes, o posiblemente una menor
conciencia sobre la disponibilidad y relevancia de las resefias en linea.

En la Tabla 50 se encuentran las variables sobre la manera en la que el encuestado
conocid los canales digitales del GAD de Paltas de la misma manera se detalla su frecuencia y
su respectivo porcentaje.

Tabla 50. Origen de conocimiento de canales digitales del GAD Paltas.

Variable Frecuencia Porcentaje
Mediante internet 123 320
Por un amigo 102 27%
En una publicacion de otra organizacion 24 6%
No los conocia 133 35%
Total 382 100%

Estos datos revelan el origen del conocimiento de los canales digitales del GAD Paltas.
La mayoria de los encuestados, representando el 35%, indicaron que no conocian los canales
digitales del GAD Paltas. Esto sugiere una falta de conciencia o promocién efectiva de los

canales digitales entre la poblacion encuestada. Por otro lado, el 32% de los encuestados
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afirmaron que conocieron los canales digitales del GAD Paltas a través deinternet, lo que indica
que la presencia en linea puede ser una via efectiva para llegar a los potenciales visitantes.
Ademas, el 27% de los encuestados indicaron que conocieron los canales digitales del GAD
Paltas a través de recomendaciones de amigos, lo que resalta la importancia del boca a boca y
la influencia interpersonal en la difusion de informacién turistica. Solo un pequefio porcentaje,
el 6%, mencion6 que conocieron los canales digitales a través de publicaciones de otras
organizaciones.
e Desafios y preocupaciones
En la Tabla 51 se resumen las variables relacionadas a problemas que sufrieron los

encuestados en su visita de la misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo porcentaje.

Tabla 51. Problema presentado durante estadia en la parroquia

Variable Frecuencia Porcentaje
Problemas de alojamiento 36 9%
Dificultad para encontrar atractivos turisticos 6 2%
Problemas de transporte 7 2%
Todas 1 0%
Ninguno 332 87%
Total 382 100%

Estos datos revelan que la gran mayoria de los encuestados, representando el 87%, no
experimentaron ningun problema durante su estadia en la parroquia. Sin embargo, un pequefio
porcentaje indicd enfrentar ciertos desafios durante su visita. Entre estos desafios, el problema
méas mencionado fue relacionado con el alojamiento, Esto sugiere la posibilidad de mejorar la
oferta de alojamiento en la parroquia para satisfacer las necesidades de los visitantes. Un
numero menor de encuestados mencionaron dificultades para encontrar atractivos turisticos o
problemas de transporte, lo que sugiere mejorar la accesibilidad y sefializacion de los atractivos
turisticos, asi como en la infraestructura de transporte.

En la Tabla 52 se encuentran las variables sobre los resultados relacionados a las
preocupaciones de los encuestados de la misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo

porcentaje.
Tabla 52. Preocupacion presentada.

Variable Frecuencia Porcentaje
Calidad de servicios turisticos 76 20%
Seguridad 49 13%
Accesibilidad a atractivosturisticos 43 11%
Todas 4 1%
Ninguna 210 55%
Total 382 100%
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Estos datos indica que la mayoria abrumadora de los encuestados, representando el
55%, no expresd ninguna preocupacion durante su estadia en la parroquia. Sin embargo, entre
aquellos que si presentaron preocupaciones, la calidad de los servicios turisticos fue la mas
mencionada, con un 20% de los encuestados expresando inquietudes al respecto. Esto sugiere
la necesidad de mejorar y mantener altos estandares en la prestacion de servicios relacionados
con el turismo para garantizar la satisfaccion de los visitantes. La seguridad también fue una
preocupacion significativa, mencionada por el 13% de los encuestados, lo que resalta la
importancia de implementar medidas para garantizar la seguridad de los turistas en la parroquia.
Laaccesibilidad a los atractivos turisticos también fue mencionada como una preocupacion por
el 11% de los encuestados, lo que sefiala la necesidad de mejorar la infraestructura y las
facilidades para garantizar que los sitios de interés sean accesibles para todos los visitantes

e Experiencias de viaje

En la Tabla 53 se encuentran las variables relacionadas a la experiencia de las personas

durante su visita a la parroquia Catacocha de la misma manera se detalla su frecuencia y su

respectivo porcentaje.

Tabla 53. Calificacion de experiencias en Catacocha

Variable Frecuencia Porcentaje
Muy mala 16 4%
Mala 34 9%
Regular 243 64%
Buena 85 22%
Muy buena 4 1%
Total 382 100%

Estas calificaciones de experiencias en Catacocha muestran que la mayoria de los
encuestados, representando el 64%, calificaron su experiencia como regular. Esto sugiere que
hay margen para mejorar y enriquecer la experiencia turistica en la parroquia para satisfacer las
expectativas de los visitantes. Ademas, el 22% de los encuestados calificaron su experiencia
como buena, lo que indica que existe un namero significativo de visitantes que han tenido una
experiencia satisfactoria en Catacocha. Sin embargo, el 13% de los encuestados combinados
calificaron su experiencia como muy mala o mala, lo que sugiere areas especificas que pueden
necesitar atencion para mejorar la satisfaccion del visitante y la reputacion del destino turistico.

e Comportamiento en linea

En la Tabla 54 se resumen las variables sobre la frecuencia con la que usa las redes

sociales y paginas web para conocer destinos turisticos, tomando en cuenta una escala desde

nunca hasta siempre de la misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo porcentaje.
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Tabla 54. Frecuencia en la que consulta en redes y webs destinos turisticos

Variable Frecuencia Porcentaje

Nunca 12 3%
Casinunca 73 19%
Ocasionalmente 179 47%
Casi siempre 76 20%
Siempre 42 11%
Total 382 100%

Los resultados indican que esta frecuencia de consulta en redes y webs de destinos
turisticos muestra que la mayoria de los encuestados, representando el 47%, consulta
ocasionalmente estos medios para obtener informacidn sobre destinos turisticos. Esto sugiere
gue, aunque existe interés en obtener informacion, no todoslos encuestados lo hacen de manera
regular. Ademas, un 20% de los encuestados lo hace casi siempre, lo que indica un grupo
significativo que busca activamente informacion turistica en linea. Por otro lado, un pequefio
porcentaje, el 22%, nunca o casi nunca consulta estos medios, lo que podria indicar una falta
de interés o acceso a informacion en linea sobre destinos turisticos.

En la Tabla 55 se encuentran las variables relacionadas al tipo de contenido en linea
sobre destinos turisticos encuentras mas util e interesante para tomar decisiones de viaje de la
misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo porcentaje.

Tabla 55. Contenido en linea til e interesante para viajes.

Variable Frecuencia Porcentaje
Recopilatorios de lugares para viajar a 154 40%
bajo precio

Los sitios imprescindibles de un 153 40%
destino turistico

Recopilatorios de sitios relacionados 49 13%
con la historia

Los mejores lugares donde comer 26 7%
Total 382 100%

Los resultados revelan que los encuestados muestran un interés equitativo entre dos
tipos principales de contenido en linea para viajes. EI 40% considera Utiles los recopilatorios
de lugares para viajar a bajo precio, lo que sugiere una preocupacion por encontrar opciones
econdmicas para sus viajes. Del mismo modo, otro 40% encuentra Util el contenido que destaca
los sitios imprescindibles de un destino turistico, lo que indica un deseo de obtener informacion
sobre los puntos de interés mas destacados en sus viajes. En menor medida, el 13% considera
atiles los recopilatorios de sitios relacionados con la historia, mientras que solo el 7% valora la

informacion sobre los mejores lugares para comer.
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En la Tabla 56 se encuentran las variables relacionadas a la necesidad de promocién
turistica de Catacocha de la misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo porcentaje.

Tabla 56. Necesidad de promocién turistica en Catacocha.

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 372 97%
No 10 3%
Total 382 100%

Laencuesta revela que el 97% de los encuestadosexpresan que si se requiere promocion
turistica en esta area, mientras que solo el 3% indica lo contrario. Esto sugiere un consenso
entre los encuestados sobre la importancia de promover y destacar los atractivos turisticos de
Catacocha para atraer visitantes y fomentar el desarrollo turistico.

e Patron de consumo de contenido
En la Tabla 57 se encuentran las variables relacionadas al contenido que resulta entretenido en
las redes sociales del GAD Paltas de la misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo

porcentaje.
Tabla 57. Contenido entretenido en redes sociales

Variable Frecuencia Porcentaje
Promociones de eventos locales 80 21%
Noticias locales 28 7%
Transmisiones en vivo de eventos locales 15 4%
Todas 10 3%
Ninguna 116 30%
Desconoce 133 35%
Total 382 100%

El andlisis de la encuesta revela existe una diversidad en las preferencias sobre el
contenido entretenido en redes sociales. Aproximadamente el 21% de los encuestados
encuentran entretenidas las promociones de eventos locales, seguido por el 7% que disfruta de
las noticias locales. Ademas, el 4% indica disfrutar de las transmisiones en vivo de eventos
locales. Por otro lado, un 30% de los encuestados no encuentra entretenido ninguno de estos
tipos de contenido, mientras que el 35% no esta seguro o no tiene conocimiento de este tipo de
contenido en las redes sociales del GAD Paltas. Esto sugiere que, aunque hay una variedad de
opciones de contenido, una proporcion considerable de encuestados no encuentra interesante
ninguna de las opciones ofrecidas o desconoce la existencia de dicho contenido.

Desconocimiento del contenido del GAD: Un porcentaje significativo de personas,
aproximadamente el 35%, declararon desconocer el contenido que el GAD comparte en sus

redes sociales. Esto sugiere una oportunidad para mejorar la visibilidad y la promocion del
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contenido del GAD entre la audiencia, lo que podria aumentar la participacion y el compromiso
con las redes sociales del GAD.

En la Tabla 58 se encuentran las variables referentes a que tan seguido visita las redes
sociales del GAD Paltas de la misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo porcentaje.

Tabla 58. Frecuencia de visitas a redes sociales del GAD Paltas

Variable Frecuencia Porcentaje
Diariamente 42 11%
Semanalmente 73 19%
Mensualmente 44 12%
Nunca 90 24%
Desconoce 133 35%
Total 382 100%

El analisis de los resultados de la encuesta en cuanto a la frecuencia de visita a las redes
sociales del GAD Paltas entre los seguidores demuestra que:

La mayoria de los seguidores visitan las redes sociales del GAD de manera regular, con
una mayoria que lo hace semanalmente. Esto sugiere un compromiso activo por parte de la
audiencia, ya que visitar las redes sociales semanalmente implica un interés continuo en el
contenido proporcionado por el GAD.

Seguidos por aquellos que visitan las redes sociales del GAD semanalmente, hay un
grupo significativo que las visita diariamente y otro grupo que lo hace mensualmente.

Es importante destacar que, a pesar de la presencia de seguidores activos, el mayor
porcentaje lo conforman aquellos que no visitan las redes sociales del GAD en absoluto. Esto
puede deberse a varias razones, como la falta de interés en el contenido proporcionado, la
preferencia por otros canales de informacion, o simplemente la falta de conciencia sobre la
presencia del GAD en las redes sociales.

En la Tabla 59 se encuentran las variables relacionadas a la frecuencia de interés en la
informacion del GAD Paltas de la misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo

porcentaje.

Tabla 59. Frecuencia de interés en informacién parroquial

Variable Frecuencia Porcentaje
Diariamente 59 15%
Semanalmente 142 37%
Mensualmente 93 24%
Sélo cuando planeo visitar 88 23%
Total 382 100%

La encuesta demostrd que hay una diversidad en la frecuencia con la que los encuestados

muestran interés en la informacion parroquial. Aproximadamente el 15% muestra interés diario,
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mientras que el 37% lo hace semanalmente y el 24% mensualmente. Ademas, un 23% indica
que solo muestra interés cuando planea visitar la parroquia. Esto sugiere que hay una variedad
de patrones de consumo de informacidn, con una proporcidon considerable de encuestados
interesados en la informacién parroquial de manera regular, ya sea diaria, semanal o
mensualmente, mientras que otros muestran interés solo cuando estan planeando una visita.

En la Tabla 60 se encuentran las variables relacionadas a los encuestados que han
participado en eventos de la parroquia promovidos en los medios digitales del GAD Paltas de

la misma manera se detalla su frecuencia y su respectivo porcentaje.
Tabla 60. Participacion en eventos del GAD Paltas.

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 47 12%
No 335 88%
Total 382 100%

La encuesta demostro que casi la participacion en eventos del GAD Paltas en medios
digitales es relativamente baja, con solo un 12% de los encuestados afirmando haber
participado en tales eventos. Por otro lado, la mayoria de los encuestados (88%) indicaron que
no han participado en eventos del GAD Paltas en medios digitales. Esto sugiere que existe una
falta de participacion generalizada en los eventos del GAD Paltas en medios digitales,
posiblemente debido a una falta de conciencia sobre estos eventos o a una falta de interes por
parte de los encuestados.

Analisis de encuesta. Primeramente los resultados de la encuesta muestran que la
division de género (48% hombres, 52% mujeres) y edad (mayor representacion en 18-25 afios,
40.6%), predomind el interés en turismo histérico-cultural, de naturaleza, deportes y
gastronomia, los encuestadosla mayoria quiere regresar a Catacochay valora recomendaciones
de amigos, relacionado a medios digitales, Facebook e Instagram son las redes sociales mas
preferidasy la red social TikTok, pero la interaccion varia, preferentemente los usuarios buscan
contenido relevante y incentivante en redes y pagina web. Sin embargo, como aspecto negativo
muchos no han participado en eventos del GAD ni comparten su contenido, lo que deja como
resultado que la percepcion sobre la calidad del contenido y presencia en linea del GAD muestra
un nivel regular, relacionado a la experiencia, en su mayoria ha sido positiva ya que la mayoria
recomienda visitar la parroquia, pero destaca la necesidad de mayor promocion turistica.

Para complementar las opiniones de los encuestados sugieren una mejora en contenido,
interaccion y promocién para potenciar el turismo en Catacocha. Estos resultados destacan la
necesidad deuna estrategia de marketing digital séliday la importancia del apoyo interpersonal
en la difusién de informacion sobre los canales del GAD Paltas. Hay aspectos especificos del
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contenido que no cumplen con sus expectativas o que podrian mejorarse para satisfacer sus
necesidades.

6.1.9.1. Identificacion del buyer persona. El perfil del Buyer Persona se desarroll6 a
partir de los datos recopilados en la encuesta. Se lo segmentd en funcién del género, tanto
masculino como femenino.

En la Figura 35 se encuentra el buyer femenino detallando sus intereses, comenzando
con datos personales como edad, lugar de origen, nivel educativo, ocupacion y una estimacion
desu salario. Ademas, se analizd su comportamiento en linea, intereses y preferencias, actitudes
y motivaciones para viajar, el proceso de toma de decisiones, su actividad en redes sociales y
navegacion en paginas web relevantes. Se exploré también sus desafios y preocupaciones, su

patrén de consumo y su experiencia previa de viaje, con el fin de establecer una representacion
completa del cliente ideal.

COMPORTAMIENTO EN LINEA USO DE REDES SOCIALES Y
) ) PAGINA WEB
+ Ocasionalmente usa redes sociales « Sigue la cuenta de Facebook del
y paginas web para conocer un GAD Paltas

cestino
+ El contenido que le es Util son los
lugares para viajar a bajo precio

Le resulta medianamente util la

cuenta del GAD Paltas en Facebook

* Se encuentra medianamente
satisfecho con la calidad de
imagenes y videos en redes

» Le gustaria que en redes sociales

haya mas interaccién y mas

INTERESES Y PREFERECIAS

¢ Turismo Cultural e histérico. y
turismo de naturaleza

Informacién Demografica * Realizar caminatas y Degustar informacién sobre atractivos
KIRA platos tradicicnales turisticos
+ Legustaria obtener Informacién « No ha visitado la pagina web
-~ sobre eventos de la parrequia
Edad: 28 anos parred

DESAFIOS Y PREOCUPACIONES
No enfrentd hingun problema
No enfrentd hinguna preocupacién

ACTITUDES Y MOTIVACIONES PARA
VIAJAR

Recomendacion de amigos

Le gustaria volver a Catacocha en el

Ubicacién:
Provincia de Loja

Estudios: futuro
Superior PATRON DE CONSUMO DE CONTENIDO
PROCESO DE TOMA DE
. DECISIONES DE VIAJE s No le resulta entretenido el
Ocupacién « Tener informacién sobre el contenido que publica el GAD Paltas
Estudiante transporte « Desea obtener informacién turistica
« Le gustaria recibir la informacién semanalmente
Salario através de Instagramy = No ha participado en eventos de la
menos $450 Facebook parroquia.
* las resefias han influido en su
visita

EXPERIENCIAS DE VIAJE
Regular

Figura 35. Buyer Femenino

En la Figura 36 se presenta el perfil masculino, detallando sus intereses, comenzando
con datos personales como edad, lugar de origen, nivel educativo, ocupacién y una estimacién
desu salario. Ademas, se analiz6 su comportamiento en linea, intereses y preferencias, actitudes
y motivaciones para viajar, el proceso de toma de decisiones, su actividad en redes sociales y
navegacion en paginas web relevantes. Se exploran también sus desafios y preocupaciones, su
patron de consumo y su experiencia previa de viaje, con el fin de establecer una representacion

completa del cliente ideal.
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Informacién Demogréfica
SAMUEL

Edad: 23 afios

Ubicacion:
Provincia de Loja

Estudios:
Superior

Ocupacion:
Empleado privado

COMPORTAMIENTO EN LINEA
Ocasionalmente usa las redes
sociales y paginas web para cbtener
informaciény planificar viajes
Le interesa el contenido relacionado
a Los sitios imprescindibles de un
destino turistico

INTERESES Y PREFERECIAS
Turismo Cultural e histéricoy
Turismo deportivo
Degustar platos tradicionales
Realizar visitas guiadas a atractivos
Interesado en eventos de la
parroquia

ACTITUDES Y MOTIVACIONES PARA VIAJAR,

= Recomendacion de un amigo
= Le gustaria volver a Catacocha en el
futuro

PROCESO DE TOMA DE DECISIONES
DE VIAJE
* Tener informacién sobre rutas
turisticos

USO DE REDES SOCIALES

Y PAGINA WEB
Usa Facebook

Le resulta Gtil los videos relacionados
a promociones de eventos locales

Le resulta poco util los canales
digitales del GAD

Se encuentra moderadamente
satisfecho con calidad de imagenes y
videos

Le gustaria que en redes sociales
haya mas interaccién y mas
informacién sobre atractivos
turisticos

No ha visitado la pagina web

DESAFIOS Y PREOCUPACIONES
No enfrentd ningun problema
Tiene preocupacion respecto a la
calidad de servicios turisticos

PATRON DE CONSUMO DE CONTENIDO
No le resulta entretenido el contenido
que publica el GAD Paltas
Desea obtener informacidn turistica
semanalmente
No ha participado en eventos de la

» Le gustaria recibir la informacién a
través de Facebook,
s Las resefias no han influido en su visita

parroguia.

EXPERIENCIA DE VIAJE
Regular

Salario:
Menos de $450

Figura 36. Buyer Masculino

Interpretacion. Femenino: proveniente de la provincia de Loja, estudiante con
educacion superior y un salario menor de $450, en cuanto a su comportamiento en linea le es
atil conocer los lugares para viajar a menor precio; dentro de sus intereses se encuentra el
turismo cultural e histérico y turismo de naturaleza, ademas de realizar caminatas y degustar
platos tradicionales sumado a eso se encuentra interesado en conocer sobre eventos de la
parroquia, en cuando a su motivacién se encuentran las recomendaciones deamigos, para viajar
le interesa obtener la informacion sobre transporte a través de Instagram y Facebook;
relacionado al uso deredes sociales y pagina web: sigue la cuenta de Facebook del GAD Paltas,
le gustaria que hubiera una mejor interaccion y mas informacion sobre atractivos, concluye en
que no ha usado la pagina web.

Masculino: proveniente de la provincia de Loja, empleado privado con educacion
superior, con un salario menor a $450. En cuanto a su comportamiento en linea, se encuentra
interesado en contenido relacionado a sitios imprescindibles de un destino, en cuanto a sus
intereses, se inclina por el turismo cultural e historico ademas del turismo deportivo ademas de
querer degustar platos tradicionales, realizar visitas guiadas a atractivos turisticos y se encuentra
interesado en los eventos de la parroquia, fue motivado a visitar la parroquia gracias a la
recomendacion de un amigo, antes de visitar un destino le gustaria conocer informacion
relacionada a rutas turisticas a través de la red social Facebook, relacionado al uso de redes

sociales y pagina web: sigue la cuenta de Facebook del GAD Paltas, le gustaria que hubiera una
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mejor interaccion y mas informacion sobre atractivos, concluye en que no ha usado la pagina

web.
6.1.10. Matriz FODA

En base a los resultados obtenidos se realizé el FODA demostrado en la Tabla 61

Tabla 61. Matriz FODA

Analisis Interno

Analisis Externo

Fortalezas

Oportunidades

1. Ubicacién estratégica: La mayoria de los
atractivos turisticos se encuentran en la zona central
de la parroquia, lo que facilita el acceso y la
exploracion de los visitantes.

2. Eventos multidisciplinarios: La promocién del
turismo se impulsa a través de una variedad de
eventos que abarcan diferentes ambitos, lo que
aumenta la diversidad de experiencias para los
turistas.

3. Gratuidad en acceso: Los turistas pueden disfrutar
de los atractivos sin costo, lo que puede ser un
incentivo adicional para visitar la parroguia.

4. Patrimonio cultural: Catacochaha sido declarado
como Patrimonio Cultural del Ecuador, lo que realza
su valor historicoy cultural.

5. Colaboracion efectiva: Existe un trabajo
colaborativo con el departamento de comunicacion
del GAD de Paltas, lo que permite una coordinacion
eficiente en las estrategias de promocion.

6. Presencia en redes sociales: La parroquia cuenta
con diversas redes sociales como Facebook,
Instagram, Twitter y TikTok, lo que amplia su
alcance y visibilidad en linea.

7. Seguidores en Facebook: La cuentade Facebook
del GAD cuenta con una considerable cantidad de
seguidores, alcanzando los 6,5 mil, lo que
proporciona una base sélida de audiencia.

8. Publicaciones exitosas: Las publicaciones
relacionadas con eventos y festividades locales
reciben un fuerte respaldo por parte de la audiencia,
lo que demuestra interés.

9. Transmisiones en vivo: La realizacion de
streaming durante eventos brinda una experiencia
auténtica y entiempo real paralos seguidores.

10. Informacion visual clara: Las infografias
publicitarias sobre eventos presentan informacion de
manera concisay visualmente atractiva, facilitando
la comprension para los interesados.

1. Feriados nacionales: Los feriados nacionales
brindan oportunidades para el turismo local.

2. Fiestas locales: Las festividades son
momentos clave paraatraer turistas y resaltar la
cultura tnicade la parroquia.

3. Necesidad de promocion turistica: Existe una
necesidad clara de promocion turistica en la
parroquia Catacocha para atraer visitantes y dar
aconocer sus atractivos.

4. Nuevas tendencias del turismo: Las
tendencias emergentes en la industria turistica
deben ser consideradas paraadaptar estrategias
y atraer diferentes tipos de turistas.

5. Tecnologia para conocer destinos turisticos:
La tecnologia desempefia un papel fundamental
al permitir a los viajeros explorar y conocer
destinos antes de visitarlos.

6. Conectividad con redes sociales: El
incremento en la conectividad con redes
sociales ofreceunaviaefectivapara llegar a una
audiencia mas amplia y comprometer a los
visitantes.

7. Consumo de entretenimiento en Ecuador:
sugiere un potencial para promocionar destinos
turisticos de maneracreativay atractiva.

8. Acceso a internet en Ecuador: La alta
proporcion (76%) de la poblacion conacceso a
Internet brinda una plataforma sélida para
promover el turismo en linea.

9. Crecimiento de la red social TikTok: La
creciente popularidad de la red social TikTok
proporciona una oportunidad para llegar a un
publico méas joveny diversificar las estrategias
de promocidn.

10. Ley de Transformacion Digital: La
aprobacion de la Ley Organica de
Transformacion Digital ofrece un marco para
fomentar la inversion y el desarrollo en la
economia digital, lo que puede beneficiar la
promocion turistica.
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Debilidades

Amenazas

1. Ciclo de cuentasen redes sociales: La creacion de
nuevas cuentas en redes sociales en cada periodo de
gobierno puede generar confusion y discontinuidad
en la presenciaen linea.

2. Rebote en la pagina web: El alto porcentaje de
rebote en la pagina web (100%) sugiere que los
visitantes abandonan la paginasin interactuar, lo que
podria indicar problemas de contenido o usabilidad.
3. Tiempo de carga prolongado: El extenso tiempo
de carga de la pagina web, especialmente en
dispositivos moviles, puede afectar la experiencia
del usuario.

4. Desactualizacion de la pagina web: La falta de
actualizacion y el bajo tréfico en la pagina web
pueden disminuir su eficacia como herramienta de
promocion turistica.

5. Falta de responsividad en celulares: La falta de
adaptabilidad de la pagina web a dispositivos
moviles puede limitar el accesoy la experiencia del
usuario.

6. Informacion escasa de atractivos: La falta de
informacion sobre atractivos turisticos en redes
sociales y pagina web puede limitar la capacidad de
atraery retener a los visitantes.

7. Problemas de calidad en streaming: La mala
calidad durante las transmisiones en vivo en
Facebook puedeafectar negativamente la percepcion
de la audiencia.

8. Limitacion de contenido visual: Centrarse
Unicamente en fotos y videos puede limitar la
diversidady profundidad del contenido ofrecido.

9. Bajaparticipacionen Instagramy Twitter: La poca
manipulacion de estas redes limita la diversificacion
de canales de promocidn.

10, Falta de plan estratégico: La carencia de un plan
de medios digitales ajustado a las necesidades de
promociodn turistica y al material disponible puede
afectar la eficacia de las estrategias digitales.

1. Competencia con mediosno oficiales: En la
red social Facebook Catacocha TV posee gran
interaccidn en sus publicaciones.

2. Inseguridad: La percepcién o realidad de
inseguridad puede disuadir a los turistas de
visitar la parroquia y afectar su experiencia.

3. Competencia con Otras Paginas Web: La
competencia en linea con otras paginas web
puede dificultar lavisibilidad y promociénde la
parroquia.

4. Ausencia de Demanda por Falta de
Promocion: La falta de promocion efectiva
puede resultar en una baja demanda turistica y
limitar el crecimiento del turismo en la
parroquia.

En la Tabla 62 se encuentra el FODA estratégico el cual toma en cuenta las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas y a partir de estas se plante6 objetivos estratégicos los

cuales formaran el plan.
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Tabla 62. FODA estratégico

Matriz FODA Estratégico

Fortalezas

Debilidades

L. Ubicacion estratégica: La mayoria de los atractivos

turisticos se encuentran en la zona central de la
parroquia, lo que facilita el accesoy la exploracién
de los visitantes.

1.Ciclo de cuentas en redes sociales: La creacion de
nuevas cuentas en redes sociales en cada periodo de
gobierno puede generar confusion y discontinuidad en
la presencia en linea.

2. Eventos multidisciplinarios: La promocion del
turismo se impulsa a través de una variedad de
eventos que abarcan diferentes ambitos, lo que
aumenta la diversidad de experiencias para los
turistas.

2.Reboteen la pagina web: El alto porcentaje de rebote
en la pagina web (100%) sugiere que los visitantes
abandonan la pagina sin interactuar, lo que podria
indicar problemasde contenido o usabilidad.

3. Gratuidad en acceso: Los turistas pueden
disfrutar de los atractivos sin costo, lo que
puede ser un incentivo adicional para visitar la
parroquia.

3.Tiempo de carga prolongado: El extenso tiempo de
carga de la pagina web, especialmente en dispositivos
moaviles, puede afectar la experiencia del usuario.

4. Patrimonio cultural: Catacocha ha sido
declarado como Patrimonio Cultural del Ecuador,
lo que realzasu valor histdrico y cultural.

4.Desactualizacién de la pagina web: La falta de
actualizaciony el bajo traficoen la pagina web pueden
disminuir su eficacia como herramienta de promocion
turistica.

5. Colaboracion efectiva: Existe un trabajo
colaborativo con el departamento de comunicacion
del GAD de Paltas, lo que permite una
coordinacion eficiente en las estrategias de
promocion.

5.Falta de responsividad en celulares: La falta de
adaptabilidad de la pagina web a dispositivos mdviles
puede limitar el accesoy la experiencia del usuario.

6. Presencia en redes sociales: La parroquia
cuenta con diversas redes sociales como Facebook,
Instagram, Twitter y TikTok, lo queamplia su
alcancey visibilidad en linea.

6.Informaci6on escasa de atractivos: La falta de
informacién sobre atractivos turisticos en redes sociales
y pagina web puede limitar la capacidad de atraery
retener a los visitantes

7. Seguidores en Facebook: La cuenta de Facebook
del GAD cuenta con una considerable cantidad de
seguidores,alcanzando los 6,5 mil, lo que proporciona

unabase s6lida de audiencia

7.Problemas de calidad en streaming: La mala calidad
durante las transmisiones en vivo en Facebook puede
afectarnegativamente la percepcién de la audiencia.

8.Publicaciones  exitosas: Las publicaciones
relacionadas con eventos y festividades locales
reciben un fuerte respaldo por partede la audiencia,
lo que demuestra interés.

8.Limitacidn de contenido visual: Centrarse Ginicamente
en fotos y videos puede limitar la diversidad y
profundidad del contenido ofrecido.
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9. Transmisiones en vivo: La realizacién de streaming
durante eventos brinda una experiencia auténtica y en
tiempo real para los seguidores

9.Baja participacion en Instagram y Twitter: La poca
manipulacién de estas redes limita la diversificacion de
canalesde promocién.

10. Informacion visual clara: Las infografias
publicitarias sobre eventos presentan informacion de
manera concisa y visualmente atractiva, facilitando ka
comprension para los interesados

10.Falta de un plan estratégico: La carencia de un plan
de medios digitales ajustado a las necesidades de
promocién turistica y al material disponible puede
afectarla eficacia de las estrategias digitales.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Feriados nacionales: Los feriados nacionales brindan
oportunidades para elturismo local

Crear infografias sobre contenido turistico de la
parroquia Catacocha F2 F4 F6 F7 F8 F10 O3 04 O5
06 07 09

Aplicar estrategias SEO mejorar la visibilidad en
buscadores y aprovechar las nuevas tendencias del
turismo para adaptar las estrategias de promocién D2
D3 D4 D5 D6 O1 02 O5 O7 08

2. Fiestas locales: Las festividades son momentos clave
para atraer turistas y resaltar la cultura Unica de la
parroquia

Crear rutasturisticas promocionadas a través de redes
sociales con video blogs F1 F2 F3 F6 F7 F8 O1 02 O3

Desarrollar un plan estratégico de medios digitales que
incluya la creacion de cuentasestablesy consistentesen
redes sociales, alineado con las tendencias emergentes
del consumo de entretenimiento. D1 D7 D9 D10 O3 O4
07 09

3. Necesidad de promocion turistica: Existe una necesidad
clara de promocién turistica en la parroquia Catacocha
para atraer visitantesy dara conocer sus atractivos.

Crear eventos culturales para atraerla atencion de los
turistas F2 F3 F4 F9 O1 02 04

Utilizar la Ley de Transformacion Digital para invertir
en tecnologia y mejorarla calidad del contenido D7 D8
07 010

4. Nuevas tendencias del turismo: Las tendencias
emergentesen la industria turistica deben ser consideradas
para adaptar estrategias y atraer diferentes tipos de
turistas.

Realizar transmisiones en vivo en cada evento que se
realice en la parroquia CatacochaF2F4 F5 F6 F7 F8
F9 O1 02 05 06 O7 08

Mejorarel marketingde las redes sociales y pagina web
atravésde la automatizacién D9 O3 O5 06 O7 08 09

5. Tecnologia para conocer destinos turisticos: La
tecnologia desempefia un papelfundamentalal permitir a
los viajeros explorar y conocer destinos antes de
visitarlos.

Recomendar mediante redes sociales hoteles y
restaurantes de la parroquia F1 F6 F7 F8 O3 O5 06
08 09

Publicar informacién de los atractivos turisticos en la
pagina web del GAD para atraer masturistas D6 D8 D9
01 02 03 04 05 06 O7 O8 09

6. Conectividad con redes sociales: El incremento en la
conectividad con redes sociales ofrece una via efectiva
para llegar a una audiencia mas amplia y comprometer a
los visitantes.

Creary promocionar videos tutoriales de gastronomia
local F2 F6 F7 F8 F10 O4 05 06 O7 08 09

Implementar cuestionarios y boletines informativos
sobre datos turisticos D6 D8 D10 O3 O5 06 O8

7. Consumo de entretenimiento en Ecuador: sugiere un
potencial para promocionardestinos turisticos de manera
creativa y atractiva.

8. Acceso a interneten Ecuador: La alta proporcion (76%)
de la poblacién con acceso a Internet brinda una
plataformasolida para promoverel turismo en linea.
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9. Crecimiento de la red social TikTok: La creciente
popularidad de la red social TikTok proporciona una
oportunidad para llegar a un puUblico mdas joven y
diversificar las estrategias de promocion.

10. Ley de Transformacion Digital: La aprobacién de la
Ley Organica de Transformacidn Digital ofrece un marco
para fomentar la inversion y el desarrollo en la economia
digital, lo que puede beneficiar la promocion turistica.

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

1.Competencia con medios no oficiales: En la red social
Facebook Catacocha TV posee gran interaccion en sus
publicaciones.

Publicar fotografias de la parroquia Catacocha,
infografias sobre contenido general sobre turismo. F1
F2 F5 F6 F7 F8F F10 A1 A3 A4

Evitarcrear cuentas multiplesen redes sociales evitando
dispersar la atencién de los usuarios para la pagina
principal D1 D10 A4

2.Inseguridad: La percepcién o realidad de inseguridad
puede disuadir a los turistas de visitar la parroquia y
afectarsu experiencia.

Creacién de videos promocionales sobre atractivos
turisticos de la parroquia buscando demostrar que la
parroquia es segura F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F10 Al
A2 A3 A4

Minimizar los errores de la pagina web y mejorar
motores de busqueda para diferenciarse de la
competencia D2 D3 D4 D5 A3

3.Competencia con Otras Paginas Web: La competencia
en linea con otras paginas web puede dificultar la
visibilidad y promocion de la parroquia.

Publicar contenido constante relacionado a turismo y
a los atractivosde la parroquia F5 F8 F10 Al A3 A4

Crear contenido exclusivo y concursos para asi atraer
turistas para subirla demanda D6 D7 D8 D9 D10 Al A2
A3 A4

4.Ausencia de Demanda por Falta de Promocién: La falta
de promocidn efectiva puede resultaren unabaja demanda
turistica y limitar el crecimiento del turismo en la
parroquia.

Mejorar el enfoque de las redes sociales para reducir la
competencia D6 D8 D9 D10 A3 A4
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Obijetivos estratégicos:

Crear infografias sobre contenido turistico de la parroguia Catacocha

Crear rutas turisticas promocionadas a traves de redes sociales con video blogs

Crear eventos culturales para atraer la atencion de los turistas

Realizar transmisiones en vivo en cada evento que se realice en la parroquia Catacocha
Recomendar mediante redes sociales hoteles y restaurantes de la parroquia

Crear y promocionar videos tutoriales de gastronomia local

Aplicacion de estrategias SEO mejorar la visibilidad en buscadores y aprovechar las
nuevas tendencias del turismo para adaptar las estrategias de promocion

Desarrollar un plan estratégico de medios digitales que incluya la creacién de cuentas
estables y consistentes en redes sociales, alineado con las tendencias emergentes del
consumo de entretenimiento.

Utilizar la Ley de Transformacion Digital para invertir en tecnologia y mejorar la
calidad del contenido

Mejorar el marketing de las redes sociales y pagina web a través de la automatizacion
Publicar informacién de los atractivos turisticos en la pagina web del GAD para atraer
mas turistas

Implementar cuestionarios y boletines informativos sobre datos turisticos

Publicar fotografias de la parroquia Catacocha, infografias sobre contenido general
sobre turismo.

Crear videos promocionales sobre atractivos turisticos de la parroquia buscando
demostrar que la parroquia es segura

Publicar contenido constante relacionado a turismo y a los atractivos de la parroquia
Evitar crear cuentas multiples en redes sociales evitando dispersar la atencion de los
usuarios para la pagina principal

Minimizar los errores de la pagina web y mejorar motores de bdsqueda para
diferenciarse de la competencia

Crear contenido exclusivo y concursos para asi atraer turistas para subir la demanda

Mejorar el enfoque de las redes sociales para reducir la competencia
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6.2. Propuesta de plan de medios digitales para la difusion de los atractivos de la
parroquia Catacocha, provincia de Loja.
6.2.1. Consolidacion de la propuesta del Plan de Medios Digitales

Este plan de medios tiene como finalidad mejorar y apoyar la promocién y la difusion
turistica de la parroquia Catacocha en todo lo que respecta al ambito turistico, el cual estara a
cargo del Gobierno Auténomo Descentralizado de Paltas.

Objetivo General: Incrementar el alcance y la visibilidad de la parroquia Catacocha a través
de los medios digitales durante el afio 2024.
Objetivos especificos
e Establecer estrategias, posicionamiento y nivel de comunicacion que se espera
transmitir con el plan
o Definir el plan de accion para la promocion de atractivos turisticos en cada red social
del GAD de Paltas.

Estrategia. El plan de medios estara dirigido a personas interesadas en visitar la
parroquia Catacocha, aprovechando el poder de las redes sociales y la pagina web para ofrecer
contenido variado, atractivo y continuo. Esto incluird fotografias, videos de alta calidad y otros
recursos visuales que resalten la belleza de los atractivos turisticos y brinden una vista previa
de las experiencias que los visitantes pueden vivir. El objetivo es inspirar y motivar a los
potenciales turistas a explorar y disfrutar de todo lo que Catacocha tiene para ofrecer

Posicionamiento. Para posicionar eficazmente los atractivos turisticos culturales y
naturales de la parroquia, se implementardn diversas estrategias en redes sociales como
Facebook, Instagram y TikTok, aprovechando el reconocimiento de la parroquia como
Patrimonio Cultural. Esto incluira la creacién y distribucion de contenido variado y entretenido.
Asimismo, se mejorara la interactividad y optimizacion de la pagina web para ofrecer una
experiencia de usuario mas satisfactoria. El objetivo es destacar el turismo local a través de la
promocion en linea y atraer a un mayor nimero de turistas.

Nivel de comunicacion. Emplear la comunicacion formal, pero al mismo tiempo
amigable, cercana y positiva transmitiendo entusiasmo emocion acerca de los atractivos
turisticos. Se debe utilizar un lenguaje claro y conciso, evitando tecnicismos innecesarios para
asegurar que el mensaje sea comprensible para la audiencia, ademas, es importante ser auténtico
y transparente en la comunicacion, mostrando la autenticidad y la verdadera belleza de la
parroquia, todo esto con el objetivo de conectar con la audiencia y generar interés en visitar el

sitio.
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Plan de Accidén. En base a la informacién anteriormente recopilada se desarrollé el plan
de accién para la pagina web y para cada red social. Para el plan de medios se establecié una
campaia denominada “Descubre la cultura a través del turismo” considerando un target de
personas desde los 18 a 50 afios 0 méas. El plan tiene una duracion de 6 meses (Inicia: 01-01-
2024- Termino: 01-06-2024)

Para plantear el contenido se tomo en cuenta el inbound marketing se trata de atraer al
buyer, involucrarlo, convertirlo en promotor y mantener una relacion continua. Cada paso
contribuye a establecer una conexion mas profunda con la audiencia y a generar confianza a lo
largo del tiempo.

Metodologia Inbound Marketing. Mediante el contenido de redes sociales y pagina
web se desea generar atraccion a partir de contenido relevante: publicar blogs, videos y redes
sociales sobre temas de interés del publico. De esta manera conseguir conversion: ofertando
contenido descargable con ebooks o guias a cambio de la direccion de correo electronico. Asi
lograr el cierre con la automatizacion marketing: anuncios pagados en la pagina web y redes
sociales. Para finalmente deleitar, proporcionando contenido continuo, exclusivo, consejos y
recursos a los clientes existentes para mantener su interés. Para cada red social y pagina web se
establecié un objetivo. En relacion a los profesionales a cargo de la realizacion del contenido
para las redes sociales y pagina web se opté por contar con el apoyo de trabajadores
independientes o freelancer.

6.2.1.1 Pagina web: Objetivo. Aumentar el trafico web de la pagina web del GAD
Paltas, a través de estrategias digitales durante los proximos 6 meses
Estrategias SEO

Partiendo por las estrategias SEO con las cuales se espera aumentar las visitas a la
pagina web, ademéas de mejorar la estructura general de la pagina web del GAD Paltas, por lo
tanto, se proponen las siguientes acciones:

e Investigacion de palabras clave: Identificar las palabras y frases clave relevantes para
el contenido de la pagina. Utilizar herramientas de investigacion de palabras clave para
encontrar términos con un alto volumen de busquedas y baja competencia.

e Optimizacién de contenido: Incluir las palabras clave de forma natural y en el
contenido de la pagina, como en los titulos, subtitulos, parrafos y etiquetas de
imagenes.

e Creacion de contenido de calidad: Producir contenido Util, relevante y de alta calidad
que responda a las preguntas y necesidades de los usuarios. El contenido original y
valioso tiende a ser mejor valorado por los motores de busqueda.
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e Estructuradel sitio web: Asegurarse de que la estructura del sitio sea clara y organizada.
Utilizar una arquitectura de enlaces internos que facilite la navegacion.

e Optimizacién técnica: Mejorar aspectos técnicos del sitio, como la velocidad de carga,
la compatibilidad con dispositivos moviles.

e Optimizacion de imégenes: Utilizar nombres de archivo y etiquetas ALT descriptivas
para las imagenes, lo que ayuda a los motores de busqueda a entender el contenido
visual.

e Monitoreo y analisis: Utilizar herramientas de analisis web para rastrear el rendimiento
del sitio, medir el trafico, la tasa de rebote y otros indicadores clave, y realizar ajustes
en la estrategia segun los resultados obtenidos.
6.2.1.1.1 Descripcion del contenido y frecuencia de publicaciones. En la Tabla 63 se

detalla el contenido para la pagina, de la misma manera la frecuencia para su publicacion.
Tabla 63. Descripcion del contenido para la paginaweb del GAD Paltas.

Contenido Descripcion de contenido

Blog Crear un blog, que se enlace a la paginaweb, el cual trate los
siguientes temas: Cambio climéticoy viajes. Capacidades de carga,
manejo de visitantes y gestion de destinos, Turismo de naturaleza y
comunitario, Inteligencia Artificial y turismo, Turismo gastronémico,
Organizaciony creacion de empresas,

Actualizaciéon paginaweb  Paginas de Contacto:
Colocar enlacesa redes socialesen un lugar visible de la pagina
principal
Calificacionesy Resefas.
Implementar un espacio para resefias y preguntas, etc.
Cuestionario interactivo.
Implementar enlaces que accedan a quizzesen donde se realicen
preguntas sobre datos de la parroquia Catacocha.
Encuestas Virtuales. Mediante una ventana emergente (pop up) en la
pagina web en donde se sugiera llenar unaencuesta sobre satisfaccién
Responsividad

Fotografias turisticas Implementar fotografias de los atractivos turisticos de la parroquia
Fotografia paisajistica: Formato JPG
Calidad de fotos: 4K imagen en ultra definicion con una resolucion
Modo Horizontal

E-mail marketing En base a los contactos que recopile la pagina se hara un seguimiento a
través de correos electronicos

Boletin informativo Mediante infografias dar a conocer informacion sobre turismo.

Video promocional Subir un video promocional de los atractivos turisticos que posee la
parroquia.

Teniendo en cuenta ciertos aspectos como: personal y equipo técnico.
Animacion de textos e imagenes, musica con licencia, locucién
masculinao femenina, edicién de video y video aéreo.

Formato MP4

Resolucién de video: 720p (HD)

High Definition (Alta Definicion)
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6.2.1.2. Redes sociales

6.2.1.2.1. Red social Facebook; Objetivo. Incrementar la promocién y el
reconocimiento de los atractivos turisticos de la parroquia Catacocha a través de la pagina de
Facebook del GAD Paltas, aumentando la interaccion de los usuarios en un 35% durante los
proximos seis meses.

Descripcion del contenido y frecuencia de publicaciones; En la Tabla 64 se detalla el
contenido para la red social Facebook, de la misma manera la frecuencia para su publicacion.

Tabla 64. Contenido para la red social Facebook del GAD Paltas

Contenido Descripcion del contenido Frecuencia
Album de En donde se muestre desde diferentes &ngulos los 1 vez por mes
fotografias atractivos turisticos

Fotografia paisajistica en formato JPG
Formato: 4K imagen en ultraalta definicién en
resolucion horizontal
Video promocional  Video promocional de atractivos turisticos 1 vez cada 2 meses

Considerando aspectos como: personal y equipo
técnico (freelancer). Animacion de textos e imagenes,
musica, locucién masculina o femenina, edicion de
video.

Formato: MP4

Resolucion del video: 720p (HD

Videoblogs Influencer para visitar a los atractivos turisticos 1 vez cada 6 meses
Paginas de Link directo todas las redes socialesy paginaweben  Siempre
Contacto la portada de la cuenta oficial del GAD Paltas
Cuestionario Emplear enlaces que lleven quizzes interactivos con 3 veces al mes
interactivo preguntas sobre la parroquia
Automatizacién del Definido por la entidad ya que el comprar anuncios ~ Siempre
marketing permite definir el presupuesto dependiendo de lo que

se desee invertir:Facebook Ads
Transmisiones en Durante eventos y festividades de la parroguia Cadaevento
Vivo Considerando el equipo como: camara de video

($500), computadora ($1 200) conexion a internet
($100), software de transmision (OBS) audio y
micrdéfono ($200) y mantenimiento.

Boletin informativo Infografiasen donde se informe sobre eventosy 3 veces por mes
noticias turisticas

Encuestas de Después de las transmisiones en vivo realizar Cada evento

satisfaccion encuestas de satisfaccion

6.2.1.2.2. Red social Instagram; Objetivo. Ampliar el alcance y la visibilidad de los
atractivos turisticos de la parroquia Catacocha a través de una estrategia visual y atractiva,
aumentando la interaccion de los usuarios en un 25% durante los préximos seis meses.

Descripcion del contenido y frecuencia de publicaciones. En la Tabla 65 se detallael

contenido para la red social Instagram, de la misma manera la frecuencia para su publicacion.
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Tabla 65. Contenido parala red social Instagram del GAD Paltas

Contenido Descripcion de contenido Frecuencia
Infografias Daraconocer datosturisticos interesantes, por ejemplo: 3 vecesal
tendencias actuales de turismo, datos histdricos, tips mes
gastronomicos. Emplear la herramienta de historias de
Instagram
Fotografias A través de publicaciones, historias de Instagram, 1 vez cada 2
carruseles promocionar los atractivos turisticos meses
Fotografia paisajistica en formato JPG
Formato: 4K imagen en ultra alta definicién en resolucién
horizontal
Video Atravésdereels, promocionar los 7 atractivos turisticosde la 1 vez cada 2
promocional parroguia Catacocha meses
Promocionar eventos que se realicen dentro de la
parroquia,empleando reels de 90 segundos e infografias
Teniendo en cuenta ciertos aspectos como: personal y
equipo técnico (freelancer). Animacion de textos e
imagenes, masica, locucion masculina o femenina, edicion
de video
Formato: MP4
Resolucion del video: 720p (HD)
Recomendaciones Ofrecer mediante una publicacion en Instagram lugares 1vez al mes
relacionadas a restaurantes y hoteles que pueden visitar en la
parroguia
Cuestionarios A través de la herramienta historias de Instagram, y 1 vez al mes
reels hacer preguntas sobre datos de la parroguia
Automatizacion Mediante anuncios automatizados en Instagram (Instagram Siempre
del marketing Ads)
Videos Mediante reels de 90 segundos mostrar un tutorial sobre 1 vez cada 3
tutoriales gastronomia local (preparacion, historia, importanciaparala  meses
parroquia) y de la misma manera lugares para degustar los
platillos.
Boletines Emplear infografias para noticias importantes sobre la 3 vecesal
informativos parroquia, ademas de incluir noticias turisticas, a través mes
de historias y carruseles.
Impartir datos curiosos sobre la parroquia, a su vez sobre 4 veces al
actualizaciones del ambitoturistico,empleando infografiasa  mes

través de historias de Instagramy carruseles

6.2.1.2.3. Red Social TikTok; Objetivo. Generar interés y participacion activa de la

audiencia en los atractivos turisticos de la parrogquia Catacocha a través de contenido entretenido

y creativo, aumentando la interaccion de los usuarios en un 25% durante los proximos seis

meses.

Descripcion del contenido y frecuencia de publicaciones. En la Tabla 66 se detalla el

contenido para la red social TikTok, de la misma manera la frecuencia para su publicacion.
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Tabla 66. Contenido parala red social TikTok del GAD Paltas

Contenido

Descripcion de contenido

Frecuencia

Videos cortos

Publicar videos de antes y después de 3 minutos que
relaten la historia de Catacocha.

1vezcada?2 meses

A través de videos cortos promocionar los 7 atractivos
turisticos de la parroquia Catacocha

1 vez por mes

Videos
promocionales

A través de videos de 3 minutos, donde un influencer
visite y promocione los atractivos turisticos

Teniendo en cuenta ciertos aspectos como: personal y
equipo técnico (freelancer). Animacion de textos e
imagenes, musica, edicion de video.

Formato:MP4

Resolucién del video: 720p (HD)

1vez cada 3 meses

Concursos

A través de unvideo corto, dentro del cual el premio sea
un tour, se confirma la participacion a través de
formularios, empleando hashtags para mejorar la
visibilidad del concurso

1 vez cada mes

Automatizacion
del marketing

Definido por la entidad ya que el comprar anuncios
permite definir el presupuesto dependiendo de lo que se
desee invertir: TikTok Ads

Siempre

Contenido
exclusivo

A los seguidores de la cuenta compartir videos cortos de
60 segundos con informacion de lugares en los cuales
alojarse tomando en cuenta el precio y ubicacion

1vezcada?2 meses

Videos de detras de escena.

Formato:MP4

Resolucién del video: 720p (HD)

1vez cada?2 meses

Videos tutoriales

Videos demostrativos en los cuales se ensefie como
realizar los platillos tradicionales en Catacocha

1vez cada 3 meses

6.2.1.3. Presupuesto para las redes sociales: Facebook, Instagram y TikTok. En la

Tabla 67 se detalla el presupuesto el cual esta planteado para una camparia de 6 meses, de esta
manera conseguir los primeros avances y analizar las posibles mejoras para la siguiente
camparfia. Se tomo en cuenta el contenido a publicar, las redes sociales y la pagina web, ademas
de considerar detalles especificos para organizar el contenido, y finalmente, se encuentra el
presupuesto establecido, en el cual como ya se menciond, se opté por trabajadores
independientes. El presupuesto calculado es mensual, para cada red social ademéas de la pagina

web.
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Tabla 67. Presupuesto para medios digitales del GAD Paltas.

Contenido Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Facebook

Fotografias $150 $150 $150 $150 $150 $150

Video promocional $300 $300 $300

Videoblogs $450

Suscripcion quizziz $50 $50 $50 $50 $50 $50

Infografias Canva (gratis) - - - - - -

Transmisiones en vivo $2 000 $100 $100 $100 $100 $100

(equipo especifico) y

mantenimiento

Encuestas Google forms _ - - - - -

(gratis)

Facebook Ads $50 $50 $50 $50 $50 $50
TOTAL $2 550 $350 $650 $350 $650 $800
Instagram
Infografias (Canva) - - - - - -

Fotografias $150 $150 $150
Videos promocionales $300 $300 $300
Videos tutoriales $300 $300
Instagram Ads $50 $50 $50 $50 $50 $50
TOTAL $200 $350 $500 $350 $200 $650
TikTok

Videos promocionales $450 $450 $450
(visita influencer)
Videos cortos $200 $200 $200
Concursos  (premio a $300 $300 $300 $300 $300 $300
gnadores)
Contenido exclusivo $100 $100 $100
TikTok Ads $50 $50 $50 $50 $50 $50
TOTAL $900 $550 $900 $550 $900 $550
Freelancer en community $200 $200 $200 $200 $200 $200
Manager

Pagina web
Actualizacion de pégina $400 $200 $400 $200 $400 $200
web /  mantenimiento
mensual
Suscripcion  quizzis (el - - - - - -
mismo plan quelared social
Facebook)
Creaci6n de un Blog $150 $150
Infografias (Canva) - - - - - -
Fotografias $250 $250
Video promocional $450 $450
E-mail marketing $100 $100 $100 $100 $100 $100
TOTAL $1350 $300 $500 $1150 $500 $300
Presupuesto Total $5200 $1750 $2750 $2600 $2450 $2500
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6.2.1.4.Cronograma
En la Tabla 68 se detalla el tiempo estimado en el que se espera subir a las plataformas el

contenido anteriormente planteado
Tabla 68. Cronograma para subir el contenido a cada medio digital.

Medio Digital/Contenido Meses

Red social Facebook EFMAM J
Album de fotografias: de atractivos turisticos desde diferentes angulos.
Video Promocional de los atractivos turisticos de Catacocha.
Videoblog: Influencer visitay explora los atractivos
Cuestionario interactivo: Quiz sobre datos turisticos locales.
Boletin informativo: Infografia con eventos turisticosy festividades.
Encuesta de satisfaccion de redes sociales

Red social Instagram

Infografia: Datos histdricos de Catacocha.

Fotografia: Atractivo turistico con descripcion.

Video: Reels promocionando 3 atractivosturisticos.
Cuestionario: Preguntas interactivas sobre la parroguia.
Recomendaciones: Recomendaciones de restaurantesy hoteles.
Infografia: Datos sobre turismo de naturaleza

Video tutorial: Gastronomiatradicional de Catacocha.
Cuestionario: Pregunta interactiva sobre historia local
Video: Reel promocionando 4 atractivos turisticos
Carrusel de fotografias de atractivos

Boletines informativos

Red social TikTok

Video corto: Historia breve de Catacocha.
Video promocional: Influencer explorando atractivos.
Video tutorial: Receta de plato tradicional.
Concurso: Anuncio y promocion del concurso.
Video corto: Detrés de escena de la visita a un atractivo.
Videos cortos sobre alojamiento.
Video promocional de atractivos turisticos

Pagina Web
Actualizacién de contenido: Revisiony actualizacion general de la
informacion en la pagina web.
Blog: Publicacién sobre "Cambio climaticoy suimpacto en losviajes".
Fotografias de los 7 atractivos turisticos con informacion general.
Paginas de Contacto: Enlaces visibles a Redes Sociales.
Blog: Articulo sobre "Capacidades de carga y manejo de visitantes endestinos
turisticos".
Video promocional: Creacion del video promocional de 3 minutosresaltando
los 7 atractivos turisticos.
Blog: Enfoque en "Turismo de naturaleza y comunitario".
Calificaciones y Resefias: Implementacion de la seccion pararesefias y
comentarios.
Blog: Exploracién de "Inteligencia Artificial en la industria turistica".
Blog: Articulo sobre "Turismo gastronémico y su impacto local".
Cuestionario interactivo: Enlace a un quiz sobre datos de la parroquia
Catacocha.

dl;
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Medio digital/ Contenido EFMAM J
Blog: Enfoque en "Organizaciony creacién de empresas turisticas". -
E-mail marketing: Iniciar seguimiento a través de correos electronicos

con contenido relevante

Blog: Articulo sobre "Historias y leyendas de Catacocha".

Blog: Publicacién sobre "Importancia de la gestion de destinos en el

turismo".

Encuestas Virtuales: Implementacion de unaencuesta de satisfaccion

emergente.

Fotografias de los atractivos turisticos con datos relevantes.

Contenido educativo continuo: Subir video sobre actividades turisticas

Blog: Reflexion sobre "El turismo como motor econdémico en Catacocha

6.2.1.5 Evaluacion y Monitoreo. Al final de los 6 meses se espera un crecimiento en los

seguidores de la red social Facebook, Instagram y TikTok, en la pagina web se busca reducir la
tasa de rebote, aumentar visitas mensuales y aumentar la duracion de la visita.

6.2.1.5.1. Pagina web. Dentro de la pagina web se consideraron ciertas métricas

¢ Rendimiento de la pagina web: Utilizar herramientas como Google PageSpeed Insights
GTmetrix para medir la velocidad de carga de tu pagina web.

e Analitica Web: Utilizar Google Analytics u otras herramientas de analisis web para
monitorear el trafico de tu pagina web.

e Experiencia del Usuario (UX): Realizar pruebas de usabilidad para evaluar la experiencia
del usuario en tu pagina web.

e Optimizacion para Motores de Busqueda (SEO): emplear como semrush o Moz para
realizar un andlisis SEO.

e Contenido: Evaluar la calidad y relevancia del contenido en tu pagina web.

e Seguridad: Comprobar que pagina web esté protegida contra posibles amenazas de
seguridad.

e Compatibilidad Movil: verificar que la pagina web sea responsiva y se vea bien en
dispositivos mdviles. Usar herramientas como Mobile-Friendly Test de Google.

e Redes Sociales y Enlaces: Verificar que los enlaces a tus perfiles de redes sociales estén
actualizados y funcionen correctamente.

e Actualizaciones y Mantenimiento: Regularmente realizar actualizaciones de software y
plugin para mantener el sitio web seguro y funcionando correctamente.
6.2.1.5.2. Indicadores de evaluacion y monitoreo en redes sociales
e Numero total de seguidores
e Interacciones (me gusta, comentarios, compartidos)

e Engagement
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En la Tabla 69 se encuentrael alcance que se espera tener en la red social Facebook, consta
de parametros sobre los seguidores, engagement, el contenido e interaccion.

Tabla 69. Alcance que se esperatener en la red social Facebook

Red Social Facebook
Seguidores: 10 mil Engagement: 5%
Interacciones
Videos/ Videoblogs 5 000 visualizaciones

2 000 Reacciones
1000 Comentarios
500 Compartidos

Fotografias 3000 Reacciones
800 Comentarios
500 Compartidos
Transmisiones en vivo 4000 Espectadores

2000 Likes
1000 Comentarios
500 Compartidos

En la Tabla 70 se encuentra el alcance que se espera tener en la red social Facebook, la tabla

consta de parametros sobre los seguidores, engagement, el contenido e interaccion
Tabla 70. Alcance que se esperatener en la red social Instagram

Red Social Instagram

Seguidores: 1 200 Engagement: 5%
Interacciones
Infografias 1000 Me gusta

50 comentarios
25 compartidos
Fotografias 2000 Me gusta
100 comentarios
50 compartidos
Videos tutoriales 5000 visualizaciones
1000 Me gusta
100 comentarios
100 compartidos
Reels 2 750 visualizaciones
1338 Me gusta
356 comentarios
220 compartidos
Historias 1000 Visualizaciones
500 Me gusta
125 Comentarios
50 Compartidos
Publicaciones en Carrusel 1500 Me gusta
600 comentarios
200 compartidos
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En la Tabla 71 se encuentra el alcance que se espera tener en la red social TikTok, la tabla

consta de parametros sobre los seguidores, engagement, el contenido e interaccion.

Tabla 71. Alcance que se esperatener en la red social TikTok

Red Social TikTok

Seguidores: 2 mil

Engagement: 6%

Interacciones

Videos 1500 visualizaciones
promocionales 500 Reacciones
100 comentarios

100 compartidos

Videos detras 1200 visualizaciones
de escena 200 Reacciones
100 comentarios

100 compartidos

Videos cortos 2 000 visualizaciones
1500 Reacciones

800 comentarios

230 compartidos

Videos 2000 Visualizaciones
tutoriales 3000 Reacciones
1000 Comentarios

500 Compartidos

Financiamiento. A través de diversas entidades como:

¢ Instituciones Financieras Locales: Bancos y cooperativas locales pueden ofrecer préstamos

y lineas de crédito para financiar proyectos de GAD.

e Empresas de Consultoria y Desarrollo Local: Empresas locales que se especializan en

brindar asesoramiento en desarrollo comunitario, turismo, medio ambiente, y otras areas de

interés para los GAD.

e Agencias de Marketing y Comunicacion: Para llevar a cabo campafias de promocion

turistica y difusion de atractivos locales a través de medios digitales y tradicionales.

e Consultores Independientes: Profesionales independientes en areas como economia,

turismo, planificacion urbana y financiamiento de proyectos pueden ofrecer servicios

personalizados a GAD.

81



7. Discusion

En la presente investigacion se puede evidenciar que los medios digitales preferidos son las
redes sociales Facebook, Instagramy TikTok, a diferenciade los resultados obtenidos por Avila &
Minchala (2019) los cuales encontraron que las plataformas digitales efectivas para promocionar
son Facebook y YouTube, esta diferencia puede deberse a que tal como lo menciona Mentinno
(2023), el acceso a propiedades de YouTube han decrecido en el territorio ecuatoriano, caso
contrario ocurre con Instagram Y TikTok, las cuales han ido creciendo.

Relacionado a la metodologia, en la presente investigacion se emplearon una revision
bibliografica, unaauditoria de redes sociales y de la pagina web, el célculo del engagement rate, la
aplicacion de entrevistas y encuestas, la creacion del buyer persona, el analisis FODA y FODA
estratégico, y finalmente, el desarrollo del plan de medios digitales para la pagina web y las redes
sociales de Facebook, Instagram y TikTok. En contraste, la metodologia utilizada por Orellana
(2017) es similar en algunos aspectos, ya que también realizd una revision bibliografica, delimité
un publico objetivo, plante6 estrategias y, finalmente, propuso la promocién para la fidelizacion.
De manera similar, Mufioz (2018) empled el método inductivo-deductivo, analitico-sintético,
observacion directa, encuestas y entrevistas, y una matriz FODA.

Los resultados relacionados a la parrogquia Catacocha reflejan que la pagina web presenta
deficiencias en el contenido expuesto y en su funcionamiento general; ademas, las redes sociales
no tienen un enfoque turistico. Esto puede deberse a que no existe una estrategia clara, este aspecto
es importantes ya que, como menciona Rojas (2023), citando a Smith (2012), cuando se pone en
marcha una estrategia de redes sociales, es preciso definir cuales son las métricas. Las métricas
representan un recurso indispensable para hacer seguimiento a los datos relevantes que se generan
en las diversas redes sociales.

En las investigaciones presentadas por Mufioz (2018) y Orellana (2017), no se realiz6 una
auditoria digital a la pagina web y las redes sociales, a diferencia de la investigacion planteada para
la parroquia Catacocha, donde se utilizaron estrategias SEO para mejorar el rendimiento de la
pagina web, las cuales coinciden con lo mencionada por Encalada (2021), explica que esta técnica
implica la optimizacién de imagenes, palabras clave, titulos y contenido del sitio.

En las redes sociales las métricas empleadas se enfocaron en la interaccion con el contenido,
es decir el célculo del engagement rate el cual funciona para conocer cuantitativamente la
interaccion que tienen los usuarios en cada publicacion realizada por el GAD, este aspecto tampoco

es considerado en las otras investigaciones. Lo que sale a resaltar en las tres investigaciones es que
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la promocién que se realiza a Machala, Guaranda y Catacocha concluyen en que existe un déficit
en la promocion turistica, lo que resulta ser una debilidad notable.

En la investigacion desarrollada en Catacocha, se aplico la encuesta la cual se estructurd
con preguntas enfocadas en conocer sus preferencias personales ya que estos datosson importantes
para estructurar el buyer (masculino y femenino), Vela (2019) menciona que el conocer intereses
y preferencias, actitudes y motivaciones para viajar, proceso de toma de decisiones para viajar,
desafiosy preocupaciones y experiencias de viaje; ademas de conocer su comportamiento en linea
ayuda a estructurar un publico objetivo claro.

Por lo tanto, el plan de medios digitales se enfoca en promocionar los atractivos turisticos
de la parroquia Catacocha. Segun Chéavez (2022), un atractivo turistico es un sitio de interés para
los turistas. A partir de esto, se identificaron siete atractivos turisticos en la parroquia, los cuales
fueron clasificados de acuerdo a su categoria. Enlazado con lo que menciona el Ministerio de
Turismo (2018), existen dos categorias principales: los atractivos naturales y las manifestaciones
culturales. En este sentido, la parroquia Catacocha destac6 con mas manifestaciones culturales.

El plan de medios digitales se planted para las redes sociales de Facebook, Instagram y
TikTok, ademas de la pagina web, con el objetivo de transmitir la identidad de la parroquia
Catacocha a su audiencia objetivo, tal como menciona Sanz (2022). En la presente investigacion,
su fin es promocionar los atractivos turisticos, siguiendo lo expresado por Castillo y Castafio
(2014), quienes citan la definicion de Kotler (1999) sobre la promocion turistica: comunicar a los

posibles turistas (consumidores) sobre una oferta turistica.
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8. Conclusiones

La investigacion me permite concluir lo siguiente:

Laauditoria revela que la cuenta del GAD Paltas tiene mayor participacion en redes sociales
comparada con Puyango y Calvas. En Facebook, compite principalmente con el Gad
Puyango y con la cuenta Catacocha TV. En Instagram y TikTok el GAD de Paltas tiene
mas ventaja. Sin embargo, la pagina web del GAD de Paltas presenta deficiencias en el
contenidoy su estructura, siendo Gad Puyango su principal competidor. Ademas, las redes
sociales del GAD de Paltas se enfocan en noticias, festividadesy eventos locales.

Es importante destacar que el engagement rate por si solo no es suficiente para evaluar el
desempefio de las redes sociales. Se deben considerar otros aspectos clave, como la calidad
del contenido, un analisis comparativo con competidores, el alcance y el crecimiento de la
comunidad, asi como los objetivos especificos que se tengan establecidos.

Aplicar estrategias SEO efectivas mejora la visibilidad y rendimiento de una pagina web.
La optimizacion de contenido, técnica y de iméagenes, junto con el monitoreo continuo,
atrae y retiene usuarios, aumentando el trafico organico y la relevancia del sitio web.

El plan de medios permitio condensar toda la informacién en una guia que permita
organizar el contenido en cada una de las redes sociales que posee el GAD, estableciendo

un presupuesto y de la misma manera un cronograma.
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9. Recomendaciones
Se recomienda al GAD Paltas:
Aprovechar su nivel de participacion en redes sociales, especialmente en plataformas como
Instagram y TikTok, donde muestra una ventaja competitiva. Ademas, es importante
abordar las deficiencias de la pagina web, priorizando la optimizacion de la velocidad y la
duracion de la visita.
Mejorar la consistencia y calidad del contenido, enfocandose méas en promover los
atractivos turisticos de la parroquia.
Implementar estrategias SEO efectivas para mejorar la visibilidad y el rendimiento de una
pagina web. Esto implica investigar palabras clave, optimizar contenido, crear contenido
de calidad, mejorar la estructura del sitio, realizar optimizaciones técnicas y de imagenes,
y monitorear continuamente el rendimiento del sitio para ajustes necesarios. Estas
estrategias aumentaran el trafico organico y mejoraran la posicion en los resultados de
busqueda, aumentando la relevancia y autoridad del sitio web.
Implementar el plan de medios digitales. Esta estrategia es fundamental para dar a conocer
los atractivos de la parroquia. Enfocarse en plataformas digitales, contenido relevante y
experiencias interactivas puede revitalizar la imagen turistica de Catacocha, impulsar el

crecimiento econdémico local y enriquecer la experiencia de los visitantes.
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el trabajo de integracidn curicular o de titulacion”. NOTIFIQUESE para que surta efecto legal.

RUBEN DARIO  oigitaty signed by RL;E;EN
ROMAN Dot 20330507 v658r1
AGUIRRE o500

Ing. Rubén Dario Romdn Aguirre, MAE.
DIRECTOR DE LA CARRERA DE TURISMO

Loja, 02 de mayo del 2023, a las 08h10. Notifiqué con el decreto que antecede al Ing.
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Anexo 2. Modelo de entrevistas

Modelo de Entrevista para Técnico del Departamento de Turismo del GAD

1.

¢Cree usted que en la pagina oficial del Gad de Paltas hay suficiente informacion sobrelos
atractivos turisticos?

¢Considera usted que se hace una buena difusion de los atractivos turisticos de la
parroquia Catacocha, por medios digitales?

¢Cree usted que a través de los medios digitales usados por el GAD son lo suficiente para
promocionar los atractivos turisticos?

¢Cree que seria satisfactorio que el GAD maneje una adecuada publicidad en redes
sociales de cada uno de los atractivos turisticos?

¢Cada qué tiempo hacen publicaciones de los atractivos turisticos de la parroquia
Catacocha?

¢El Gad estaria dispuesto a gastar en publicidad de los atractivos turisticos a través delos
medios digitales como, Facebook, Instagram, Tiktok y Twitter?

¢Existe personal que realice gestion y monitoreo de los medios digitales de Catacocha?
Actores locales de Catacocha

¢Considera usted que el GAD hace una adecuada difusion de los atractivos turisticos?
¢Cree que a través de las redes sociales se difundirian de mejor manera los atractivos
turisticos de la parroquia Catacocha, e incrementaria la visita de turistas?

¢Conoce algin medio digital por el que el GAD difunde los atractivos turisticos de la
parroquia Catacocha? Indique por cual de ellos se difunde

¢A través de qué medios de difusidn considera usted que el Gad deberia promocionar los
atractivos turisticos de la parroquia Catacocha?

¢Le gustaria que el Gad parroquial implemente nuevos medios de difusion para que
oferte sus atractivos turisticos?

¢Cree que la cantidad de contenido existente en la pagina oficial es suficiente para
promocionar los atractivos turisticos?

¢Qué tipo de informacién turistica cree que se deba visualizar en las redes sociales y
pagina web del Gad de Paltas?

¢La pagina web del GAD parroquial le permite ir o enlazar a las redes sociales?

¢Que se podria mejorar de la pagina web del GAD parroquial en funcion de turismo?
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Anexo 3. Modelo de encuesta

1859

Carrera de Turismo

Reciba un cordial saludo por parte de Teresa Encarnacion estudiante del Octavo Ciclo de
la Carrera de Turismo de la Universidad Nacional de Loja. La presente encuesta busca obtener
datosimportantes que permitan elaborar el proyecto de investigacion sobre la Propuesta de un Plan
de Medios Digitales para la promocion turistica de la Parroquia Catacocha, esto con el fin de
potenciar turisticamente este lugar, la encuesta ayudara a obtener informacion de vital importancia
para el avance de este proyecto, por lo que los resultados obtenidos seran para fines académicos.

Datos personales

1. Sexo

Masculino
Femenino

2. Rango de edad de los encuestados

18 a 25 afios
26 a 33 afios
34 a 41 afos
42 a 49 afnos
50 o mas

3. Procedencia de los encuestados

4. Nivelacadémico.

Primaria
Secundaria
Superior
Posgrado

5. ¢Cudl es su ingreso mensual aproximado?

Menos de $450
$451-$750
$751-$950
Mas de $951

6. ¢A qué se dedica?

Empleado publico
Empleado privado
Ama de casa
Emprendedor
Agricultor
Desempleado
Estudiante
Independiente

Medios digitales

1. ¢Qué modalidad de turismo prefiere?
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Naturales/ Paisajisticos
Deportivos/actividades al aire libre
Histdrico/ Cultural

Gastronomicos

2. ¢Qué actividades te gustaria haceren Catacocha en tu proxima visita?
Realizar caminatas
Degustacion de platos tradicionales
Visitas guiadas a atractivos turisticos
Asistir a eventos locales
Compra de artesanias

3. ¢Estainteresado en asistir a eventos de la parroquia Catacocha?

| Si | | No | | Noestoyseguro | |
4. ¢Queé red social del GAD Paltas usa?

|Facebook

Instagram

Twitter

Tiktok

Ninguna

5. ¢En qué medida los canales digitales del GAD de Paltas le han ayudado?
Nada util
Poco util
Medianamente util
Util
Muy util

6. ¢Cuanto le satisface la calidad de las imagenes y videos en las redes?

No satisfecho

Poco satisfecho
Moderadamente satisfecho
Satisfecho

Muy satisfecho

7. ¢Qué mejoras sugeririas para las redes sociales del GAD de Paltas?

Mas informacion sobre atractivos turisticos
Mas interaccion en redes sociales
Mejor disefio del sitio
No cambiarianada
8. ¢Visitaa la pagina web del GAD Paltas?

[ si | T No | ]

9. ¢Como calificaria la facilidad denavegacién de la pagina web del GAD de Paltas?
Muy dificil
Dificil
Ni facil ni dificil
Facil
Muy facil

10. ¢Queé tan relevante y Gtil encontréel contenido sobre los atractivos turisticos de
Catacocha en la pagina web?
| Nada relevante |
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Poco relevante

Medianamente relevante

Relevante

Muy relevante

11. ;/Qué tanto incentivan las publicaciones del GAD de Paltas a visitar los atractivos
turisticos?

No incentivante

Poco incentivante

Medianamente incentivante

Incentivante

Muy incentivante

12. ;Con qué frecuencia comparte contenido del GAD de Paltas en sus propias redes
sociales?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

13. Comparado con otros destinos turisticos, ;Cémo calificaria la presencia en linea del
GAD de Paltas?

Muy inferior

Inferior

Ni inferior ni superior

Superior

Muy superior

14. ;Qué te motivo a visitar Catacocha?

Recomendacion de un amigo

Atractivos turisticos

Informacién del sitio web/redes sociales del GAD Paltas

Visita a familiares

Gastronomia

15. ¢Esté interesado en regresar a la parroquia Catacocha?

Si

No

No estoy seguro

16. ;Qué informacion requiere saber por parte del GAD Paltas?

Informacion de alojamiento

Informacion de transporte

Rutas turisticas

Guias turisticos

Informacion de como llegar a los atractivos

17. ¢ A través de qué canales prefiere recibir informacion sobre la parroquia Catacocha?

Pagina web

Facebook

Instagram

Twitter

Tik tok

18. ¢Han influido las resefias para visitar la parroguia Catacocha?

Si | [ No [ |

19. (Como conocid los canales digitales del GAD de Paltas?



Por un amigo

Mediante internet

En una publicacidn de otra organizacién

No los conocia

20. ¢ Tuvo problemas al visitar la parroquia?

Dificultad para encontrar atractivos turisticos

Problemas de alojamiento

Problemas de transporte

Ninguno

21. ¢ Tuvo alguna preocupacion al visitar la parroquia Catacocha?

Accesibilidad a atractivosturisticos

Seguridad

Calidad de servicios turisticos

Proteccion del medio ambiente

Ninguna

22. ¢ Como calificaria su experiencia durante la visita a la parroquia Catacocha

Muy mala

Mala

Regular

Buena

Muy buena

23. ;Con qué frecuencia utilizas las redes sociales y paginas web para obtener informacion

sobre destinos turisticos y planificar tus viajes?

Nunca

Casi nunca

Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

24. ;Qué tipo de contenido en linea sobre destinos turisticos encuentras mas util e

interesante para tomar decisiones de viaje?

Recopilatorios de sitios relacionados con la historia

Recopilatorios de lugares para viajar a bajo precio

Los sitios imprescindibles de un destino turistico

Los mejores lugares donde comer

Postales turisticas de destinos

25. ¢Considera que a la Parroquia Catacocha le hace falta promocion turistica?

Si | | No | |

26. ¢Qué tipo de contenido le resulta entretenido en las redes sociales del GAD Paltas?

Promociones de eventos locales

Noticias locales

Transmisiones en vivo de eventos locales

Desconoce el contenido

27. ¢ Que tan seguido visita las redes sociales del GAD Paltas?

Diariamente | |
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Semanalmente
Mensualmente
Nunca

28. ¢Qué tipo contenido le gustaria ver en las redes sociales del GAD Paltas?

Recomendaciones para visitar atractivos turisticos

Fechas especiales o festividades

Resefias

Concursos

Infografias

Videos promocionales

Diariamente
Semanalmente
Mensualmente

Sélo cuando planeo visitar

29. ¢Con qué le interesa recibir informacion sobre la parroquia?

30. ¢Ha participado en alguna de las actividades o eventos promovidos por el GAD de

Paltas a través de redes sociales o pagina web?

|_Si | | No | |
Anexo 4. Matriz FODA
Analisis Intemo Analisis Externo
Fortalezas Oportunidades
Debilidades Amenazas

Anexo 5. FODA Estratégico

FODA Estratégi Fortalezas

Amenazas

Oportunidades Estrategias FO

Estrategias DO

Amenazas Estrategias FA

Estrategias DA

Anexo 6. Ficha resumen de atractivos

Nombre del Atractivo Turistico: Jerarquia:
Categoria: Tipo: Subtipo:
Provincia: Canton: Localidad:
Caracteristicas: Foto

Recomendaciones:

Actividades turisticas:
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Anexo 7. Certificado de traduccion del resumendel TIC

\\ Universiddad
} :;chional
— Loja

Loja. 1 de julio de 2024

Ph.D.

MARCIA ILIANA CRIOLLO VARGAS . .
DOCENTE DE LA CARRERA DE PEDAGOGIA DE LOS IDIOMAS
NACIONALES Y EXTRANJEROS- UNL

CERTIFICO:

Que el resumen del Trabajo de Integracion Curricular denominado “Plan de Medios
Digitales para la promocién de atractivos turisticos de la Parroquia Urbana Ca}acocha.
provincia de Loja”, de la autoria de Teresa Paola Encarnacion Diz'v. c'on cédula de
identidad 1728184563. de la Carrera de Turismo: ha sido traducido al inglés y aprobado
por mi persona en calidad de profesional especialista en idioma extranjero.

Phicia TLik”
/ CRIOLLO VARGAS
Marcia Iliana Criollo Vargas. Ph.D.

DOCENTE DE LA CARRERA DE-PEDAGOGIA DE LOS IDIOMAS
NACIONALES Y EXTRANEJROS-UNL
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Anexo 8. Evidencia fotografica.

Aplicacion de entrevista

Aplicacion de encuesta
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