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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo fomentar el Turismo Sostenible dentro
de la parroquia por medio de estrategias comunicacionales, desarrolladas por
el Gobierno Autonomo Descentralizado de Guayllabamba para el beneficio de

los distintos actores de la Parroquia.

Se usaran varias acciones como campanas, ferias, capacitaciones, para poder
viabilizar y alcanzar lo antes propuesto. Se considera una necesidad primordial
el desarrollo de la sostenibilidad dentro de la zona porque el comercio

representa uno de los principales ingresos de la Parroquia y sus habitantes.

En conclusion, la finalidad del trabajo pretende lograr un cambio actitudinal y de
comportamiento de los habitantes, para la construccién de un nuevo modelo de
las actividades turisticas, que desarrollen las dimensiones sociales,

econémicas y ambientales.
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ABSTRACT

This piece of work has as an objective to promote sustainable tourism within the
parish by means of communicational strategies developed by the Government
Decentralized Autonomous of Guayllabamba for the benefit of the various

actors of the parish.

Several actions will be used as campaigns, fairs, training in order to facilitate
and achieve what was previously mentioned, it is considered a primary
necessity the development of sustainability within the area because the trade
represents one of the main incomes of the parish and its inhabitants.

In conclusion, considering that it is intended to achieve a change in attitude and
behavior of the inhabitants for the construction of a new model of tourism

activities that develop the social, economic and environmental dimensions.
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INTRODUCCION

El Gobierno Autbnomo de la Parroquia de Guayllabamba es el ente regulador
de politicas y actividades, velador de los derechos de las personas y
principalmente del desarrollo de la parroquia. Del mismo modo, el GADP
trabaja sobre los diferentes aparatos que compone el estado como son: los
Cadigos Organicos de Organizacion Territorial, Autonomias y Descentralizacion
(COOTAD) y el Codigo Organico De Planificacion y Finanzas Publicas
(COPFP). En la actualidad, el Gobierno Parroquial se encuentra conformado
por el Presidente, vicepresidente y 7 vocales, quienes se encuentran
encargados de los distintos proyectos, quienes promueven el desarrollo y
mejora de la zona. Las diferentes actividades se encuentran destinadas a los
distintos actores de la parroquia y los turistas, tomando en cuenta que dichas
actividades seran aplicadas peridédicamente de acuerdo a la necesidad de cada

una.

El presente trabajo titulado como Estrategias de Comunicacién Corporativa
para fomentar el turismo sostenible en el Gobierno Parroquial de Guayllabamba
comprende un conjunto de acciones y actividades a corto, mediano y largo
plazo para alcanzar los objetivos planteados dentro del plan de comunicacion.

Por consiguiente, es importante presentar aproximaciones conceptuales a los
términos de la comunicacién corporativa, las funciones que se pueden aplicar
dentro del Gobierno Auténomo de Guayllabamba y en las actividades
relacionadas al Turismo Sostenible. Ademas, se presentan varias definiciones
de las ramas que comprenden los procesos comunicacionales con el propdsito
de viabilizar la comunicacién a todos sus publicos mediante la aplicacién de

estrategias comunicacionales.

El estudio se desarrolla dentro de una investigacion a los miembros del GADP,
habitantes y turistas; de modo que ayudo a recolectar informacion importante
para construir la propuesta comunicacional enfocado en la sostenibilidad

turistica. El propésito de la investigacion fue para plantear estrategias



comunicacionales que sirvan como directrices para proponer objetivos y
determinar acciones para el desarrollo del turismo; el propésito es conseguir un
beneficio mutuo en el cual se adopten nuevas formas de hacer turismo
sostenible considerando que esté representa el principalmente el ingreso de la

parroquia.

En relacion a Turismo Sostenible, se realiz0 un estudio exhaustivo de los
beneficios que traen consigo el adoptar nuevas tendencias ambientales, al
mismo tiempo, se realizé un analisis de las dimensiones: sociales, culturales y
medio ambientales. Con respecto a este tema, se indagd en trabajos ya antes
realizados de modo que servirian como ejemplares para mejorar, crear y
proponer estrategias comunicacionales que se ajusten a las necesidades de la

parroquia de Guayllabamba y del Gobierno Auténomo.

El trabajo concluye en el estudio del Turismo Sostenible desde el campo de la
Comunicacion Corporativa empleando distintas herramientas
comunicacionales, actividades y campafias en el cual se promueva la
interaccion de todos los actores que se encuentran relacionados de manera
directa o indirecta con la parroquia. Por consiguiente, el trabajo concluye en un
plan de comunicaciéon que sera ejecutado por los miembros del Gobierno
Autonomo Descentralizado de la Parroquia de Guayllabamba para alcanzar los

objetivos propuestos.

Por lo tanto, este trabajo se encuentra dividido en los siguientes capitulos:
desarrollo conceptual, desarrollo del tema, conclusiones, recomendaciones y

finalmente la propuesta comunicacional.



1 CAPITULO I. DESARROLLO CONCEPTUAL

Actualmente la comunicacion corporativa es una de las disciplinas que mas
genera propuestas para el trabajo de las organizaciones brindando un apoyo
comunicativo por medio de la implementacion de estrategias, en éste caso del
campo turistico fomentando las buenas practicas ambientales de los turistas y
de los habitantes como promotores de cambio que beneficien a la parroquia y
su nivel de vida. Sin embargo; al hablar del GAD de Guayllabamba y sus
funciones en el campo comunicativo se puede manifestar que no se ha
propuesto un plan que ejecute nuevas formas de promover un turismo
sostenible, por lo cual ahora se ha detectado esa necesidad y se desarrolla
éste proyecto que tiene enfoque en la construccion de estrategias

comunicacionales.

1.1 Comunicacion Corporativa

Previo a definir qué es comunicacion corporativa, se debe incluir una definicion
de comunicacion vinculada a la teoria funcionalista del modelo de Lasswell,
segun el autor Martinez (2010) manifiesta que las herramientas de

comunicacién aparecieron con el propdsito de gestionar las distintas opiniones.

Ademas, sostiene que la propaganda fomenta la adhesion de todas las masas
y propone el cuestionamiento de cinco interrogantes que son: ¢Quién lo dice?
que implica el andlisis del emisor, ¢Qué dice? se refiere al andlisis del
contenido, ¢A través de qué canal? investiga los medios técnicos que se usan,
¢A quién? implica el andlisis de la audiencia, ¢Con qué efecto? involucra el
estudio de los efectos de la comunicacion. Por consiguiente, se describe a la
teoria funcionalista como el proceso comunicativo con efectos unidireccionales
en el cual el principal actor es el emisor y se caracteristica porque no ejerce la

funcién de feedback dentro de los procesos comunicacionales.

Por lo tanto, la teoria de Lasswell se fundamenta en procesos comunicativos de

caracteristicas asimétricas porque el emisor funciona como productor de



estimulos para que ésta produzca una reaccién, y se entiende a la
comunicacién como una accién intencional, es decir, va a generar efectos que

cambien la conducta para conseguir objetivos (Martinez, 2006).

En el siguiente apartado se estudia el campo de la comunicacién corporativa
desde el contexto historico hasta las definiciones de las ultimas décadas. Se
analiza el papel de la comunicacion y como esta forma un activo intangible en

las organizaciones.

La accion de comunicar es parte vital de todo ser humano y su propésito es
transmitir informacién e intercambiar ideas entre dos o mas personas pero, en
el caso de la comunicacién corporativa es estrictamente la trasmision de
mensajes que incluyen procesos para difundir informacion por parte de una
organizaciéon. Ademds, es importante mencionar que la comunicacién
corporativa también se encuentra formada por varios elementos que son
transmitidos por la organizacion mediante rol comunicativo como: mision, vision
y filosofia de la organizacion. Sin embargo; la funcién principal de la
comunicaciéon corporativa dentro de las organizaciones, no debe concentrarse
en las masas o medios de comunicacién, sino que debe tomar en cuenta a las
corporaciones, de tal manera que el estudio se fundamente en la comunicacién
desde la parte organizacional o corporativa, con el proposito de alcanzar los
objetivos manteniendo una comunicacion fluida (Rodriguez, 2008).

La comunicacion corporativa con el pasar de los afios ha adquirido bastante
importancia porgue su funcionalidad radica en la importancia de establecer
estrategias dentro de las organizaciones. Las razones principales son las
exigencias del entorno en las que se rodea la organizacién, por lo que se debe
plantear estrategias que sean adaptables de forma rapida a las estructuras
empresariales, se debe tomar cuenta que hay que realizar dialogos con
agentes internos y externos de la organizacion antes de cualquier
planteamiento. El resultado de un buen manejo comunicacional se ve reflejado
en la excelente reputacién, estabilidad financiera y el desenvolvimiento éptimo

de las personas dentro de la empresa (Bricefio, Mejias, y Moreno., 2010).



Por otro lado, dentro del campo de estudio de la comunicacion corporativa
existen dos ramas importantes que son la comunicacion interna y la

comunicacién externa pero, por objeto de estudio se hara énfasis solo en una.

La comunicacion externa, es un concepto que hace énfasis en el estudio de los
publicos que se encuentran relacionados con la organizacion, desarrollando
practicas bilaterales que ayuden a mejorar la relacién entre empresa y publico

externo; para conseguir los objetivos internos y externos de la empresa.

En un aporte global, la comunicacion externa se define como la forma de sery
hacer las cosas, como los diferentes distintivos se proyectan en los multiples
publicos externos. En una definicion mas concreta se puntualiza como: crear,
mantener y optimizar las relaciones con su publico externo. Ademas, que se
caracteriza por la emision de mensajes con el propoésito de promover un
servicio o producto y mantener una imagen favorable de la organizacion
(Andrade, 2005).

La comunicacion externa es un tipo de comunicacién que se ejerce dentro de
las organizaciones que se encarga de la gestién de la imagen el cual debe
transmitir resultados, trabajando conjuntamente con el departamento de
marketing y comercial formando una camisa de fuerzas que ayuda a alcanzar
los objetivos de la organizacién. Es importante considerar que los objetivos
internos que se quieren alcanzar son razones externas, por lo que se debe
persuadir al mercado que trabaja como agente externo para conseguir los

resultados organizacionales planteados (Castro, 2007).

La funciébn de la comunicacidon externa radica en comunicar, conocer las
necesidades de los publicos, medir su grado de satisfaccion y determinar las
nuevas expectativas para mejorar la relacién directa que mantiene con la
organizacion. El trabajar invaluablemente en la comunicacion externa se ve

reflejado en la construccion de la imagen positiva y el orgullo de pertenecer a



una organizacion que fomenta el sentido de pertenencia de todos sus
colaboradores (Sanchez, Palomino, y Rivero., 2006).

No obstante, cuando se habla de comunicacién externa se debe considerar los
tipos de comunicacion que en ellas pueden intervenir y cual es la mas
adecuada al momento de aplicar, por tal razén a continuacion se da una breve

explicacion de cada una.

e Comunicacion externa operativa: son actividades organizacionales que
se realizan diariamente a los publicos externos de la organizacion que
son: clientes, proveedores, competidores y administracion publica;

e Comunicacion externa estratégica: su propoésito es conocer todas las
actividades y resultados de las organizaciones ajenas a la empresa,
realizan analisis de variables econdémicas, cambios previos de la
legislatura en temas laborales y ademas brinda informacién importante
para la empresa;

e Comunicacion externa de notoriedad: su objetivo es presentar a la
institucién como una empresa informada sobre sus servicios o productos
mejorando la imagen, esta informacion se difunde a través de
patrocinios o publicidad, etc. Para determinar los tipos de comunicacion

externa (Bartoli (s/f) en la publicacién de Sanchez 2014).

Las actividades de comunicacion externa trabajan conjuntamente en 6 campos
principales con el propdésito de alcanzar objetivos y todas la estrategias, estas
se encuentren acorde a lo que es la organizacion y lo que quiere hacer (Castro,
2007).

e Apoyo a las tareas de Marketing: se encarga de la creacion de disefios,
investigacion en el mercado y segmentacion del publico de acuerdo a las
necesidades.

e Patrocinio y mecenazgo: son acciones por las cuales se busca apoyo de
terceros en material tangible e intangible porque utilizan comunicaciones

indirectas para alcanzar objetivos.



e Relaciones institucionales: ayudan fortalecer la comunicacién entre
todos los publicos para que trabajen de manera conjunta y realicen
actividades conjuntamente con los departamentos.

e Gestion de la Responsabilidad Social Corporativa: consiste en trabajar
en los 3 ejes de la RSE para conseguir beneficio mutuo.

e Gestion de la publicidad: se encarga de generar propuestas de
publicidad que mejoren la imagen e influyan en los publicos, incluye
publicidad below the line (BTL) y coordinacion de mensajes
publicitarios.

¢ Relacién con los medios de comunicacion: estudia la opinion publica
como generador de imagen. El trabajo consiste en crear relaciones que
emitan noticias positivas del trabajo realizan (notas de prensa y ruedas

de prensa).

Finalmente, la comunicacién corporativa y principalmente la externa se
encuentra direccionada a todos los publicos que estan fuera de la organizacion,
trabajando de manera continua con los medios o0 herramientas de
comunicaciéon para difundir informacion importante para los publicos y

emitiendo una imagen corporativa positiva.

Por otro lado, para entender de manera clara las estrategias comunicacionales
se hace una ejemplificacion: “los japoneses han aportado su idea de estrategia
desde una Optica de vinculos entre personas, colectivos y sociedades en donde
podemos servirnos mutuamente” (Garrido, 2001, pag. 82). A partir de esta
explicacion se puede determinar que las estrategias comunicacionales no solo
se deben vincular a lo conceptual como es: mision, vision, filosofia y valores;
sino también se debe involucrar la parte operativa que implica la gestion de
procesos, donde la comunicacion efectiva juega una funcion importante porque
trabaja como un soporte para alcanzar los objetivos. Las estrategias deben
contar con canales que permitan trabajar de manera conjunta vy

complementaria para llegar a los diferentes publicos (Garrido, 2001).



Para determinar las estrategias comunicacionales se deben determinar
acciones y procesos sistematicos concretos que conozcan todos los miembros
de la organizacion, Para eso es necesaria una comunicacion efectiva que logre
una accion coordinada consiguiendo los objetivos. Por lo tanto, la comunicacion
es una pieza clave de las estrategias porque fomenta la integracién de los
miembros, se conozcan los intereses particulares, se alineen a la vision general
por medio de: motivacion y colaboracion. Por consiguiente, las estrategias
comunicacionales son reflexiones que permiten cambiar el punto de vista, la
bdsqueda de nuevas maneras de competir y la re-organizacion de una

corporacion con el proposito de terminar con la inercia.

Es decir, las funciones de las estrategias comunicacionales se sintetizan en
investigar, conocer, determinar y seleccionar canales de comunicacién que
ayuden a socializar para alcanzar objetivos y mejorar las relaciones entre los
publicos, por lo tanto, para el desarrollo de las mismas es necesario seguir los

siguientes pasos:

e Investigar y analizar las relaciones que existe entre la organizacion y
sus publicos;

e Determinar nuevas lineas para comunicarse;

e Fijar los futuros territorios para aplicar;

e Dar prioridad a todo tipo de comunicacién de la organizacion;

e Evaluar y analizar los resultados sobre los puntos de vista,

e Minimizar los problemas internos por medio de la interrelacién de los
miembros;

e Crear espacios de socializacion, contribucién y opinién (Vives y
Peinado Vara, 2003)

Por lo tanto, las estrategias comunicacionales deben contar con canales de
comunicacion para poder ejercer su funcion, la importancia radica en hacer
énfasis sobre los canales formales e informales que se encargaran de emitir
mensajes. Se califican como canales de comunicacion porque tienen la

capacidad de transmitir informacion importante y aunque estos pueden tener



capacidad alta o baja, cumplen la tarea de transmitir informacion de manera
verbal o no verbal y estas son: las relaciones publicas y la publicidad que
tienen como funcion la interaccion entre la organizacion y el entorno.

Las Relaciones Publicas es considerado un canal de comunicacion segun Xifra
(2005), define como:

‘La disciplina cientifica que estudia la gestion del sistema de
comunicacion a través del cual se establecen y mantienen relaciones de
adaptacién e integracion mutua entre una organizacion o persona y sus

publicos.”

Las relaciones publicas, estan encargadas de establecer didlogos con los
distintos publicos, su propdsito es conseguir acuerdos y fomentar un clima de
confianza. Se considera importante a la publicidad porque se mantiene la frase
de ‘TODO COMUNICA’ formando una imagen positiva de la institucion y

fomentando el sentido de pertenencia en todos los colaboradores.

Se debe agregar que, la publicidad segun Castafieda (2003), también forma
parte de los canales de comunicacion y esta se divide en 2 ramas de estudio
importantes que son: advertising y publiticty. ElI primero, tiene un enfoque
comercial el cual se encarga de informar y persuadir a la compra; mientras que
el segundo, se enfoca a una publicidad institucional, y la tarea principal radica
en fomentar una relacion entre los publicos; el cual transmita informacion de

interés publico.

La publicidad desde el punto de vista institucional tiene un rol muy importante y
tres ejes funcionales como es: el anunciante que se encarga del soporte de
comunicacién publica en la que el medio es por donde se difunde y es
transmitido al entorno que se denomina como receptor; dando como resultado
a un mensaje con credibilidad y la audiencia adopta el derecho de aceptacion y

el mensaje es tomado como una obligacién clara y concisa (Pérez, 2001).
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Como resultado, la publicidad es considerada como un canal de comunicacién
porque es una forma de comunicacion y alcanza logros por medio de
estrategias establecidas destinadas a los publicos externos. Por lo cual, para
operativizar las estrategias comunicacionales se deben considerar de igual
manera las herramientas de comunicacion que deben ser usadas de forma
permanente y considerar las mayor acceso de las personas, por ende a
continuacion se abordara los diferentes instrumentos de comunicacion que

sirven para viabilizar las estrategias.

Se debe tomar en cuenta que las herramientas de comunicacion sirven como
integrador de fuentes y de andlisis que ayudan a conocer viralidad de los
contenidos informativos; sirven como soporte para formar la reputacion
corporativa. Las herramientas mas importantes que se utilizan en la actualidad
son: blogs, buscadores, print o digital media, sitios web, celulares inteligentes,

redes sociales, videos y las relaciones publicas.

Es por eso que se ha apuntado en trabajar en una comunicacion 360, que se
refiere a una comunicacidbn completa, entre lo tradicional y las nuevas
propuestas comunicativas, tomando en cuenta la construccion de estrategias
integradas y consolidadas. Las nuevas herramientas de comunicacion son de
gran uso porque son economicas Yy eficaces. El uso de varias redes sociales,
canales de videos y aplicaciones hacen que el acceso y difusion de informacién
sea de manera rapida, y exista una interaccion inmediata con el emisor

persuadiendo a ser participe de ella (Pintado y Sanchez, 2014).

La social media, es calificada como una herramienta que apunta a nuevos
métodos de interaccion, y esto se constata en un estudio del Dircom en el
anuario de comunicacion del afio 2013 que indica el crecimiento acelerado del
social media en los ultimos afos e indica los medios sociales mas usados por
publicos, tomando en cuenta que los de acceso principal y continuo son: las
redes sociales, videos blogs o microblogs, seguido por los wikis y por altimo los

podcasts 0 mas conocidos como audios.
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1.2. Turismo Sostenible y Comunicacién Corporativa

Cuando se habla de Turismo Sostenible se considera importante porque que
sirve como directriz de conocimiento de lo implica el empleo de este nuevo
término durante el transcurso de los afos, por lo que se toma en cuenta la
definiciobn que se socializ6 sobre el Desarrollo Sustentable y aparecié por
primera vez en 1987 emitido por la Comision Mundial sobre Medio Ambiente y
Desarrollo, definiéndola como el “desarrollo que satisface las necesidades del
presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para
satisfacer sus necesidades propias” (Comisién Mundial sobre Medio Ambiente,
1987, en Blasco, 2005).

A pesar de que, afios después se considera la aportacién que realiza la
Federacion de Parques de Nacionales y Naturales, en el cual se define al
Turismo Sostenible como “todas las formas de desarrollo turistico, gestion, y
actividad que mantienen la integridad ambiental, social y econdmica, asi como
el bienestar de los recursos naturales y culturales a perpetuidad” (FNNP, 1993).
Pero, es importante tomar en cuenta el aporte que se hace en 1993 segun la
Organizacion Mundial de Turismo (OMT) en el que propone el concepto de
turismo sostenible, que se encuentra en el documento titulado Tourism the year

2000 and beyond qualitative aspects y define como:

“El Turismo Sostenible atiende a las necesidades de los turistas actuales
y de las regiones receptoras y al mismo tiempo protege y fomenta las
oportunidades para el futuro. Se concibe como una via hacia la gestion
de todos los recursos de forma que puedan satisfacerse las necesidades
econOmicas, sociales y estéticas, respetando al mismo tiempo la
integridad cultural, los procesos ecolbégicos esenciales, la diversidad

bioldgica y los sistemas que sostienen la vida" (OMT, 1993).
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Por lo que se toma en cuenta, que en la Ultima década se ha modificado la
percepcion del turismo sostenible, el cual modifica en el concepto en la que se

debe concebir el término de sostenibilidad a largo plazo.

‘Los principios de sostenibilidad se refieren a los aspectos
medioambiental, econémico y sociocultural del desarrollo turistico,
habiéndose de establecer un equilibrio adecuado entre esas tres
dimensiones para garantizar su sostenibilidad a largo plazo” (OMT,
2013).

De modo que, el concepto de turismo sostenible se fundamenta en mantener
un constante desarrollo, mejora continua de la zona y realizar incrementos a
escala fisica que no afecten la parte ambiental. Se pretende cambiar la
conciencia del consumo de recursos ilimitados y materia prima no renovable,
como por varios afios sucedié; como resultado el turismo sostenible sugiere
realizar el uso adecuado de recursos renovables o0 no renovables y mejorar la
calidad de vida para las proximas generaciones (Estrategia de Turismo

Sustentable en Reservas de Biosfera y Sitios Ramsar, 2006).

El turismo y desarrollo sostenible implican ejercer una actividad que satisfaga al
turista como a la regién, protegiéndolas y brindado estabilidad para el futuro.
Este nuevo modelo de turismo tiene inicio en los afios 90, en donde la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT), propone el nuevo concepto de
turismo sostenible que la concibe como la gestion integral de los recursos:
econdmicos, sociales y ambientales; para que se respeten y tengan beneficio
mutuo en la que integra la cultura. En la agenda 21, en la que participan todas
las potencias econdmicas y modernas mencionan que la finalidad es conseguir
un planeta mas amigable para la sociedad y las generaciones venideras
(Estrategia de Turismo Sustentable en Reservas de Biosfera y Sitios Ramsar,
2006).

Hay que decir también que, el Turismo Sostenible abarca principios

importantes mencionados en Island Sustainable Tourism (2001), articulo que
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presenta pardmetros de como actuar y cuéles son los elementos bésicos para
implantar un turismo sostenible, de igual forma, indica los medios usar que

deben usar y de qué forma hacerlo.

Los principios que comprende dicho articulo son: desarrollo de criterios sobre
sostenibilidad, las consecuencias del turismo en los lugares visitados,
solidarizacion por parte de los diferentes actores, estandares de calidad que
promuevan la preservacion de los destinos, planificacion de acciones que
direccionen al trabajo conjunto del gobierno y las autoridades competentes,
prioridad a las zonas vulnerables, promocién de turismo de forma alternativa en
la que se difunda y transfiera informacion, sugerencias sobre medidas que
permitan reducir impactos en recursos no renovables, energia, minimizacion de
residuos y reciclaje; y la més importante sensibilizar a todas las personas sobre
los impactos e implantar patrones de conductas que ayuden a la sostenibilidad

de la localidad.

Es significativo mencionar los ejes del turismo sostenible tomando en
consideracion que es una nueva via para el desarrollo de las regiones, el fin es
generar que el turista y el habitante tome conciencia y detenga los dafios al
medio ambiente. El turismo genera impacto en 3 dimensiones importantes que

son: econémicas, sociales y ambientales.

Sustentabilidad Econdémica: El turismo debe generar rentabilidad mediante la
sostenibilidad, tomando en cuenta buenas practicas ambientales y mejorando
los niveles de vida. El turismo sostenible se presenta como solucion para un
crecimiento econdmico que pretende obtener ingresos mediante la
construccion de un turismo amigable con el medio ambiente (Programa de
turismo responsable, 2008). Por otro lado, en la revista de Estrategia de
Turismo Sustentable en Reservas de Biosfera y Sitios Ramsar (2006) indica
que implica concebir el bienestar en todos los niveles de la poblacion, generar
rentabilidad en toda actividad econ6mica que se desenvuelvan y asegurarla

viabilidad de las empresas a largo plazo.
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Sustentabilidad Social: definida como el eje sociocultural que implica un
intercambio de relaciones entre turistas y habitantes con el propésito de realizar
actividades sin dafar la cultura local, preservando las costumbres y tradiciones
de cada pueblo. El desarrollo cultural busca el intercambio con el propdsito de
conocer la manera de vivir de las personas en los lugares visitados, no producir
0 generar dafos y sobre todo fomentar la identidad (Programa de turismo
responsable, 2008, en Rainforest Alliance, 2008). Ademas, se enfoca
principalmente en la igualdad de oportunidades y el cumplimiento de los
derechos humanos buscando la disminucion de la pobreza y manteniendo la
distribucion justa. Ademas, es importante mencionar que predomina el respeto
a las culturas, comunidad local y evitar todo tipo de explotacion dentro y fuera
de la zona turistica (Estrategia de Turismo Sustentable en Reservas de

Biosfera y Sitios Ramsar, 2006).

Sustentabilidad Ambiental: por ultimo el mas importante es el Medio Ambiente
gque como objetivo es generar sostenibilidad ecoldgica, el respeto de los
ecosistemas, preservacion de flora y fauna. Ademas, implica la proteccion del
medio ambiente que va de la mano de la compatibilidad de las actividades
econOmicas y sociales; cuando se habla de medio ambiente se propone aplicar
medidas para la preservacion del entorno, concienciar a los turistas para que
adopten una actitud basada en la disminucion de impactos y la preservacion los
recursos naturales (Programa de turismo responsable, 2008). Del mismo modo,
la parte ambiental involucra la gestién responsable de los recursos que son
importantes para sobrevivir, la importancia de disminuir la contaminacion del
aire, agua y tierra con el propdsito final de preservar el patrimonio cultural, la
diversidad ecoldgica y cultural (Estrategia de Turismo Sustentable en Reservas
de Biosfera y Sitios Ramsar, 2006).

La adopcion de nuevas formas de turismos sostenible trae consigo grandes
beneficios a las comunidades, que incluyen la ética al turismo sostenible
generando beneficios bilaterales (turismo - turista), preservacion del medio

ambiente, la cultura y para todos los agentes que se encuentran relacionados a
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éste. A continuacion se detalla alguno de los beneficios que genera el implantar
el Turismo Sostenible:

a) Reduccion de impacto ambiental a las zonas que visitan los turistas.

b) Mayores plazas de trabajo por la mejora e incentivo de turismo interno.

c) Crecimiento local de negocios que provean servicios para turistas.

d) Incentiva la mejora de los transportes locales e infraestructuras de la
parroquia.

e) Las nuevas ofertas de la Parroquia pueden ser disfrutadas tanto de los
turistas como de las personas de Guayllabamba.

f) Mejora los niveles de vida de la poblacion local, revaloriza su entorno y
sus particularidades culturales.

g) Da importancia a la cultura y el medio ambiente dando como resultando
un equilibrio econémico y social de la poblacion.

Como resultado, el proyecto de promover el turismo sostenible consiste en
informar, incentivar, concienciar y persuadir la visita de lugares turisticos
tomando en cuenta las nuevas propuestas, y es aqui donde la comunicacion
corporativa juega un rol importante porque mediante las acciones
comunicativas como: la informacion, el dialogo, la persuasion, estrategias
turisticas comunicativas que promuevan una nueva forma de hacer turismo y

generar conciencia. (Betancur, y Cruz., 2008).

El designio de proponer un turismo sostenible se ve inmerso en el campo de
educacional y cultural porgue no solo consiste de acciones que informen a los
turistas y ciudadanos, sino pretende generar una vivencia que pretende
transformar la nueva forma de hacer turismo, en el cual todas las partes se
sientan identificadas con las buenas practicas ambientales y como resultado se
fomente un sentido de pertenencia en el nuevo modelo de turismo y obteniendo
como la proyeccion de la imagen de una Parroquia amigable. (Martinez, y
Rodriguez., 2005). Por consiguiente, al momento de hablar sobre estrategias

comunicacionales, se crean perfiles para comunicar y esto se ve incluido la
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informacion que debe responder las siguientes preguntas: ¢ Qué decir?, ¢ Cémo
decir?, ¢Cuéando?, ¢(Donde?, ¢A quién voy a decir? Por lo tanto, se hace
hincapié en varias dimensiones como: a) determinacion de objetivos
comunicacionales, b) desarrollo de mensajes, c) consenso para destinacion de
presupuesto, d) seleccion de herramientas para la difusion de comunicacion, e)

medicidn, alcance y socializaciéon de los resultados obtenidos (Nicolau, 2010).

Es importante resaltar las nuevas formas de comunicacion en las que se
encuentra relacionado constantemente el ser humano, es por eso que al turista
se le denominara como “turista 2.0” y la relaciéon que tiene con la comunicacién
mediante la promocion web; en los que se construyan textos, promociones e
informacion relevante, en el cual los escritos deberan ser monitoreados por un
comunicador corporativo (Mapelli, 2007 en Suau, y Dolén, 2007). Sin embargo;
la comunicacién escrita en el contexto turistico debe completar todas las
estrategias comunicacionales ya antes propuestas para que se alineen a los
objetivos y esto debe ser aplicado en cualquier tipo de herramienta 2.0 como:
web, blogs, redes sociales, videos, etc; medios en los cuales la informacion que
se transmita sea de interés, facil compresion y atractivo para el turista (Calvi,
2010).

1.3 Comunicacion Corporativa en el GADP de Guayllabamba

El estudio no solo se concentra en la Comunicacién Corporativa por lo que
ahora se plantea la funcionalidad que tiene esta dentro del Gobierno Autébnomo
Descentralizado de la Parroquia (GADP) de Guayllabamba, en primer punto es
importante mencionar que no cuenta con un departamento. Sin embargo; se
considera que debe existir un grupo de personas que se encuentren
encargadas del manejo del mismo; por lo cual, se menciona la importancia de
un departamento o una persona para que realice las funciones que a

continuacion manifiestan algunos autores.

En el punto de vista de Manucci (2005), hace alusion al comunicador

corporativo, el cual ya no debe estar encargado Unicamente de la transmision
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de informacién sino de ser generador de una nueva concepcién en la que se
realice herramientas de disefio; en el cual el comunicador corporativo debera
ser el encargado de interpretar las percepciones del entorno y proporcionar
marcos de desarrollo para la organizacibn con su exterior. Ademas, el
comunicador corporativo es considerado el estratega principal de la
comunicacion Corporativa encargado de generar estrategias que permitan
fidelizar una marca, alinearse a la cultura de una organizacion y conseguir los
objetivos planteados gracias al dominio de la comunicacion. El departamento
de comunicacion trabaja conjuntamente con todas las areas de una
organizacion, incentivando a la mejora de esta, de tal forma que la imagen

guede consolidada y sea percibida positivamente por los agentes externos.

Por otro lado, las estrategias que ha mantenido el Gobierno Auténomo
Descentralizado (GADP) de Guayllabamba no ha generado un progreso mayor
en la Parroquia por lo que se toman en cuenta la opinion del autor Iturralde, C.
(2008) y menciona que para una transmision efectiva de informacion se debe
construir una buena comunicacion, de modo que el empleo de nuevas
estrategias en conjunto con la comunicacion ayudard a construir un nuevo
modelo turismo sostenible, mejorando las conductas de comportamiento,
calidad y practicas sobre el medio ambiente; logrando conseguir beneficios

para la Parroquia como para el Gobierno Autbnomo de Guayllabamba.

En conclusién, el departamento de comunicacion corporativa no solo esta
constituido para comunicar sino para mejorar la percepcion, mantener una
excelente reputaciéon, implantar una marca y sobre todo crear una cultura con
identidad y buena imagen; en el caso del GADP de Guayllabamba el trabajo de
un departamento de comunicacion o de un comunicador esta principalmente en
ser vocero de los cambios a implantarse, conocer las necesidades de la
Parroquia y plasmarlas por medio de estrategias comunicacionales y generar
una imagen positiva que identifigue al habitante y por consiguiente sea de

atraccion de turista.



18

2 CAPITULO Il. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

El siguiente capitulo presenta los datos obtenidos a partir del proceso de
investigacion llevado a cabo durante el mes de noviembre y diciembre. En la
primera fase del estudio, se utilizé6 el enfoque cuantitativo porque permitia
obtener resultados numéricos importantes. La herramienta usada fue
encuestas, aplicadas a las siguientes poblaciones: habitantes de la Parroquia y
miembros de Gobierno Parroquial; la informacion que se obtuvo fue especifica,
exacta y con resultados reales basada en la percepcion de los publicos. En la
segunda fase de estudio se tom6 en cuenta el enfoque cualitativo, se realizaron
entrevistas estructuradas que sirvieron para conocer las opiniones y
conocimientos de las personas que se encuentran estrechamente ligadas a las
actividades de turismo y comercio dentro de la Parroquia; las entrevistas se
aplicaron a representantes de comercio, transporte, atractivos turisticos,

restaurantes, Presidente del Gobierno y Representante de Turismo del GADP.

2.1 Planteamiento del problema

El problema del GADP de Guayllabamba radican en la gestion de la
comunicaciéon en relacion al Turismo Sostenible, puesto que existe un manejo
no adecuado del mismo desencadenando un sinnUmero de desventajas
comunicacionales externas, el cual se refleja principalmente en la ausencia de

estrategias para fomentar actividades de turismo sostenible.

El Gobierno Autonomo Descentralizado de Guayllabamba tiene un manejo
inadecuado y estrategias comunicacionales que no son aplicadas de manera
correcta, y para la comunicacién corporativa uno de los trabajos necesarios es

crear pautas para alcanzar objetivos.

El Gobierno Autbnomo Descentralizado de Guayllabamba no cuenta con un
area especializada en Comunicacion Corporativa, por ende las estrategias

comunicacionales se ven ausentes y la gestion del turismo sostenible son
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desconocidos. La implementacion de Estrategias de Comunicacion Corporativa
como apoyo al Turismo Sostenible permitira que el Gobierno Autonomo y los
habitantes trabajen de manera conjunta persiguiendo un mismo objetivo que es
la sostenibilidad, puesto que una de las principales fuentes de ingreso de la

poblacion de Guayllabamba es el turismo (INEC, 2010).

2.2 Datos obtenidos

2.2.1. Caracteristicas de la Parroquia

La fundacion civil de Guayllabamba fue el 29 de mayo de 1861 y tiene una
superficie de 53, 58 km? (Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial de la
Parroquia, 2012). La Parroquia se encuentra ubicada a 25kms al norte de la
ciudad de Quito; Guayllabamba es un valle conocido por su clima, gastronomia,
produccion fruticola, el Zoolégico y consta de 16.230 habitantes segun el
altimo registro del Instituto de estadisticas y Censos (INEC, 2010).

“‘Los limites de la Parroquia de Guayllabamba son: al Norte con el
cantén Pedro Moncayo, al Sur: con la parroquias de El Quinche y
Yaruqui, al Este: con el cantdbn Pedro Moncayo; y al Oeste: con la
parroquia de Calderén. La poblacion de la parroquia es de 16. 230

habitantes” (Parroquias del Distrito Metropolitano de Quito, 2014).

Las actividades principales de la Parroquia son: la agricultura, ganaderia y
sembrios fruticolas, asi como actividades vinculadas al comercio, alojamiento,
servicio de comida y atractivos turisticos; se puede decir que estas se
relacionan directamente con la venta de frutas propias de la parroquia, amplia
gama de gastronomia, servicio de transporte interno como taxis y camionetas;
y la promocion de atractivos como el acuario, hosterias, el zooldgico y
balnearios (INEC, 2010)
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2.2.2. Caracteristicas del GAD Parroquial de Guayllabamba

El Gobierno Autbnomo Descentralizado de Guayllabamba es el eje regulador
de la Parroquia, encargado de velar por los derechos e igualdad de las
personas, el sistema ambiental, la planificacion del desarrollo local y el
progreso econdmico, sociocultural, institucional y politico de la Parroquia. La
organizacion debe trabajar bajo los parametros de los Cddigos Organicos de
Organizacion Territorial, Autonomias y Descentralizacion (COOTAD) y el
Cdédigo Orgéanico De Planificacion y Finanzas Publicas (COPFP), siendo las
entidades que formulan y aprueban los planes de los GAD (Plan de Desarrollo

y Ordenamiento Territorial de la Parroquia, 2012).

El Presidente del Gobierno Parroquial manifiesta en su entrevista que el GADP
de Guayllabamba no cuenta con un &rea especializada en Comunicacién
Corporativa que gestione la parte comunicativa y cree pautas para alcanzar
objetivos; el representante de Turismo del Gobierno de Guayllabamba
menciona que respecto a temas de turismo el GADP no trabaja de manera
continua en la promocién proyectos turisticos porque dice que no existe
presupuesto para poder ejecutar. EI Gobierno Parroquial sefiala que trabaja
principalmente con el Zoologico de Guayllabamba ya que es considerado el

principal atractivo por el cual es conocida la Parroquia.

2.2.2.1 Comunicacién externa del GAD parroquial de Guayllabamba

La informacion obtenida en las encuestas de los habitantes demuestra que la
comunicacion del GADP es percibida como mala con un 62.7%; mientras que
otros habitantes mencionan que es buena con un 24.3%, considerando que
muy mala representa el 12.4% y muy buena es escasa siendo el 0.5%. Por
consiguiente, se puede decir que la percepcion de los habitantes es en su

mayoria negativa.
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;Como califica la comunicacion del GADP de Guayllabamba hacia los habitantes?
Muy buena 2 0.5%
Buena 90 243%
Mala 232 627%

Muy mala 46 12.4%

A

Figura 1. Calificacién del GADP de Guayllabamba.

Asimismo, El GADP califica su comunicacion en relacion a las actividades
turisticas con un valor de 3 sobre una escala de 5 en un 50%, seguido por el
namero 4 con el 25%, y con el mismo porcentaje del 12.5% el nimero 1y 2.
Nadie calific6 como excelente a su propia comunicacién. Por tal razén, se
puede decir que también la comunicacion en relacion al incentivo de
actividades turisticas es regular y de igual manera, se ve manifestado dentro de
las entrevistas, dondé el Presidente de GAD afirma que las actividades de
turismo no se promueven con frecuencia porgue existe solo un minimo grupo
de personas que estan interesados; Asimismo, el vocal encargado del Turismo
menciona que la parroquia no se compromete en las actividades que ellos

promuevan sin antes conocer sus beneficios.

¢ Como califica [a comunicacion para incentivar las actividades turisticas dentro de la parroquia?

Muy male: 1 1 1
21 1
3 4 0%
2
0

2.5%
p
£.27

%

4

Excelente: 5

Figura 2. Calificacion del GADP para incentivar las actividades turisticas dentro de la
Parroquia.

En relaciéon a lo anterior, los miembros del GAD Parroquial plantean que los
efectos que causa la comunicacidbn en los proyectos de turismo son

principalmente una buena gestion para mejorar la imagen con un 62.5%,
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seguido del beneficio del desarrollo parroquial con el 50%, de igual manera
ayuda en los ingresos de la Parroquia con el 37.5% y generando un turismo
retornable representa el 25%; mientras que la unidon comunitaria equivale
solamente al 12.5% (anexo 1). Ademas, en la entrevista a la persona
encargada del comercio de la Parroquia, se afirma que es importante trabajar
continuamente en proyectos de turismo porque Guayllabamba es la primera

Parroquia con turismo retornable.

Adicionalmente, se quiso conocer los proyectos que ha elaborado EI Gobierno
Auténomo Descentralizado de la Parroquia de Guayllabamba y sus miembros
reconocen como proyecto pionero al "Manejo de alimentos y servicio al cliente"
con el 75%, seguido por la promocién de lugares tipicos para comer con el 50%
y por ultimo la ruta del locro con el 25% (anexo 2). A pesar de la percepcion
negativa de la comunicacion, se reconoce que han tenido un proyecto muy bien
gestionado, a pesar de que fue temporal pero, el representante de turismo
afirma que se debe promover todo tipo de actividades que incentive el
desarrollo turistico de la Parroquia, trayendo beneficio a las personas y al

campo turistico.

2.2.2.2 Estrategias comunicacionales del GADP de Guayllabamba

El objetivo de conocer las estrategias de comunicacion fue para determinar
como direccionan la comunicacién. En las encuestas realizadas, se obtuvo que
la comunicacion del GAD Parroquial de Guayllabamba, segun sus miembros
estd enfocada para turistas, habitantes y miembros del GAD con 75%, mientras
que el 25% considera que es para los habitantes y el 12.5% dice que es solo
para turistas. Pero, en las encuestas a los diferentes representantes de los
atractivos turisticos de comercio y restaurantes afirman que el Gobierno trabaja
de manera independiente, que no hay una buena comunicacién y que son
escazas las alianzas estratégicas; por lo que se puede decir que se

desenvuelven de manera independiente.
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¢La comunicacion de las actividades que maneja el GADP de Guayllabamba estan pensadas para?
1 125%
2 5%
Miembros del GADP 0 0%
Turistas, Habitantes y Miembros del GADP 6 75%

2%

Turistas

uristas Habitantes
Habitantes
Miembros del...

Turistas, Habit...

o 1 2 3 4 5

Figura 3. Actividades de la comunicacién del GAD.

Ademas, se consider6 pertinente investigar sobre la promocion de proyectos de
turismo que promueve el GAD dentro de la Parroquia ya que se puede conocer
como estan direccionados y la percepcién que mantienen, por lo cual en las
encuestas se obtiene los siguientes resultados: el 62.5% califican como buena,
mientras que el 37.5% manifiesta que es muy buena. Por lo que se puede decir
gque se encuentra en un rango intermedio y por ende no representa una

comunicacion soélida.

¢ Como califica los proyectos de Turismo que ha promovida el GADP de Guayllabamba dentro de la parroquia?

Excelente 0 0%

Muy Buena 31 5%

3 OE%
Buena 5 625%
0

Mala 0%

Figura 4. Calificacién de los proyectos de turismo que han promovido el GADP de

Guayllabamba dentro de la Parroquia.

Esto de igual manera se evidencia en la entrevista al representante de turismo
quién menciond que siempre se trabaja en el diagndéstico de los problemas de
la organizacién pero, simplemente no se termina concluyendo. Por lo que se
puede describir que los resultados arrojados evidencian su veracidad porgue la
gestion en cuanto a problemas no son solucionados y esto trae como resultado
gue sus proyectos no sean percibidos de forma positiva, tomando en cuenta

gue esta percepcion viene desde la vision interna del Gobierno.
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Asimismo, para corroborar la informacién anterior, la encuesta proporcioné
informacion importante en el cual el 100% de los miembros del Gobierno de
Guayllabamba afirman que en algunas ocasiones se ha promovido proyectos
de capacitacion para los habitantes (anexo 3). Por lo que se concluye
evidenciado que la gestibn estratégica en promocion de proyectos no es
frecuente, por lo tanto los habitantes de la Parroquia tampoco son capacitados

ya que no existen proyectos frecuentes a los cuales ellos se vean inmersos.

De igual manera esta falencia es evidente en las entrevistas realizadas a los
distintos publicos, ya que todos los representantes manifiestan que no hay
capacitaciones permanentes y la Unica que tuvieron fue por un tiempo
determinado a causa del cierre de las carreteras, de ahi en adelante no han
mantenido contacto con el GAD Parroquial para nuevas acciones que

promuevan Turismo.

Sin embargo; no se pueden hacer de lado los pocos proyectos que ha
promovido el Gobierno Parroquial por lo que se quiso conocer el impacto que
estos han causado por medio de los slogans utilizados en los diferentes planes,
teniendo como resultado que el 75% de los miembros recuerda mas la frase de
"Guayllabamba tu destino turistico”, el 12.5% el de "Tu zoolidaridad les salvara
una vida" y "Descubre los sabores de Guayllabamba" (anexo 4). Por tal motivo,
se puede deducir que el mejor proyecto que ha trabajo el GAD Parroquial es el
de la promocion de capacitaciones a las personas relacionadas con las
actividades de turismo y comercio cuando hubo el cierre temporal de las vias.
Lo cual refleja que la gestion de las estrategias comunicacionales utilizadas son
buenas y aplicadas de manera correcta pero, de forma transitoria, trayendo

consigo un corto y determinado beneficio a la Parroquia.

Por ende, es necesario saber qué acciones propondrian los miembros del
Gobierno para iniciar un turismo sostenible dentro de la Parroquia, a lo que

ellos manifestaron que, es importante trabajar principalmente en publicidad
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sobre las paradas de buses que se encuentren fuera de Guayllabamba,
ademas de la implementacion de vallas publicitarias con un resultado del 75%,
el proponer un proyecto para crear un centro de informacion turistico y el
desarrollar el proyecto "Pucara” considera importante el 37.5% y finalmente el
promover tours guiados y capacitaciones del servicio al cliente representa el
12.5% (anexo 5). Por tanto, se cree importante trabajar desde la publicidad que
promueva a Guayllabamba como destino turistico porque esto incentivara a
conseguir un mayor transito de turistas a la Parroquia, el desarrollo de nuevos
proyectos como el Pucar4d har4d que Guayllabamba ya no solamente sea
conocido por el zoolégico, como se manifiesta en la entrevista el encargado de
Turismo de Parroquia en el cual alude que la Parroquia de Guayllabamba es
reconocida principalmente por éste atractivo, dejando a un lado los demas
potenciales de la zona. Por esta razon, se cree importante conocer los
proyectos turisticos que existen y se pueden desarrollar para determinar los
canales y herramientas de comunicacion mas idoneos que pueden manejar los
miembros del Gobierno Autonomo para informar a los distintos publicos,
consiguiendo un mayor impacto e incentivando al habitante al desarrollo de la

Parroquia y al turista a su visita continua.

2.2.2.3 Herramientas de comunicacion de GADP de Guayllabamba

Es fundamental conocer las herramientas de comunicacion que usa el
Gobierno Auténomo Descentralizado de la Parroquia de Guayllabamba para
difundir informacion y en el caso de los habitantes es conveniente averiguar
cuél es el medio que prefiere para recibir informacion, el propdsito en esta
etapa de investigacion es empatar informacién recolectada y proponer los

medios adecuados para la transmision de informacién.

Al momento de preguntar a las personas del GADP si informan sobre los
resultados de los proyectos de turismo, ellos afirman que se comunica
periddicamente a los habitantes con el 62.5%, mientras el 37.5% dice que no
notifican sobre los efectos que tienen los planes de turismo. Esta claro que la

gran mayoria de los miembros del Gobierno mantienen una postura de una
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organizacibn que comunica, tomando en cuenta que existe una minima

diferencia manifestando que no lo hacen.

iConoce usted si el GADP de Guayllabamba informa a los habitantes sobre los resultados alcanzados en proyectos de Turismo?
Si 5 B25%

No 3 37.5%

Figura 5. Informacién sobre los resultados alcanzados en proyectos de turismo.

Pero, esta informacion emitida por el Gobierno es afirmada al momento de
preguntar la frecuencia con la que reciben informacion los habitantes de
Guayllabamba por parte de GAD Parroquial, declarando el 100% de los
moradores que las actividades se comunican sin tiempos determinados (anexo
6). Por lo tanto, esta informaciébn se coteja en la entrevista, donde la
representante de Restaurantes atestigua que hay escaza informacion de lo que
hace el GAD en temas relacionados a turismo, por lo tanto se deduce que, no
trabajan de manera conjunta con la comunidad generando el desintereses de
cada uno y dando como resultado el beneficio propio porque la informacion es

recibida a destiempo.

No obstante, las personas del GAD dicen que cuando informan a sus
habitantes utilizan las siguientes herramientas: redes sociales con el 75%,
seguido del canal de television local “Tv Valle” con el 50%, ademas usan
videos institucionales que ocupa el tercer lugar con el 37.5% y también
emplean las rendiciones de cuentas y carteleras que representan el 25% y por
altimo las reuniones periédicas con el 12.5%. Por lo que se puede decir, que
las redes sociales son la principal herramienta de comunicacién dentro de la
organizacién, tomando en cuenta que implica un bajo costo para ellos y es de
acceso a todo el publico, en cuanto a las carteleras estan no son actualizadas
constantemente y se justifica por el método de observacion y en lo que
respecta al canal de televisiéon local la mayoria de informacion que se transmite

es sobre eventos culturales que promueve la Parroquia.
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¢ Qué herramientas utiliza el GADP de Guayllabamba para comunicar sobre las actividades turisticas de la parroquia?
12.5%

25%

25%

Reunicnes perigdicas 1
2
2
Internet (redes sociales) 6  75%
4
3

Reuniones p... Rendicicn de cuentas (anual)

» Carteleras
Rendicion de...

Carteleras Canal local (TV Valle)

Internet (red... Videos Institucionales

Canal local | ...

“ideos Institu...

Figura 6. Herramientas utilizadas por el GADO para comunicar sobre las actividades turisticas

de la Parroquia.

Igualmente, ésta indagacién se ratifica al momento de entrevistar al
Representante de Turismo quién menciona que usan Facebook pero, es de
forma esporadica y solamente para informacion importante, sugiriendo que se
debe trabajar en la gestion de las herramientas comunicacionales,
estableciendo lineas de comunicacién para la transmision continua de
informacion; tomando en cuenta que todo lo que se diga es importante, asi los

habitantes sigan manteniendo una actitud de desinterés.

Tomando en cuenta los resultados obtenidos en la investigacién sobre las
herramientas utilizadas, es conveniente ahondar en las necesidades de los
habitantes para conocer por qué medio les gustaria recibir informacion de
turismo que emita el GADP de Guayllabamba, a lo que ellos expresan con el
72.4% que es de preferencia por medio de Facebook, seguido por publicidad
en paradas de buses con el 57.6%, y consideran importante implementar un
centro de informacion turistico con el 49.5%, la implementacién de una pagina
web y vallas publicitarias representan el 36.2% y en el caso de las ferias
turisticas es de interés del 18.4%, seguido del Canal de television local que
figura el 14.3%. Por otro lado, la difusion por medio de una Revista Institucional
representa el 0.3%, ademas que twitter no es de mucho interés ya que
solamente representa un 3.2%, seguido por los anuncios parroquiales con el
3.8% y en el caso de un blog de Guayllabamba solo es de predileccién de un

4.9% de habitantes (anexo 7). Pero, en el caso de los miembros del GAD
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Parroquial exponen que las principales herramientas que usarian para difundir
informacion son: una pagina web y Facebook con el 75% de apoyo, el canal
local ocupa el segundo lugar con 62.5%, las ferias turisticas y la vallas
publicitarias simbolizan el 50%, la implementacion de un centro turistico
constituye el 37.5%; en el caso de la herramienta de twitter, un blog de
Guayllabamba y la publicidad de buses representa el 25% y la revista
institucional solo representa el 12.5% (anexo 8). Por lo tanto, se puede decir
gue las herramientas principales que deben ser usadas o creadas por parte del
GAD y de interés para los habitantes son: Facebook, una pagina web,
implementacion de publicidad en las paradas de buses, promociéon por medio
de vallas publicitarias fuera de la Parroquia y sobre todo la creacién un centro
de informacion turistica que ayude a direccionar a los turistas a sus

necesidades y gustos de acuerdo a las ofertas de la Parroquia.

Por lo tanto esta informacién se triangula con la entrevista formulada a la
representante de Comercio, en el cual ella manifiesta que se deberia trabajar
en la promocion de la parroquia por los diferentes medios de comunicacion
como son los redes sociales y hace la comparacion mencionando ‘como lo
hacen las otras Parroquias’; ademas reconoce que Facebook es una
herramienta de facil uso y acceso ilimitado por lo que coincide en que es
importante que se informe y trabaje por este medio; se considera importante la
publicidad en las paradas de buses dentro y fuera de la Parroquia sirviendo
como apoyo para la promocion de Guayllabamba como destino turistico,

generando mayor ingreso econdmico a las personas que viven del turismo.

2.2.3 Caracteristicas del Turismo Sostenible por parte de los habitantes.

2.2.3.1 Turismo sostenible

Al levantar informacidon sobre las caracteristicas del turismo sostenible es

posible evidenciar que el 75% de los miembros del GAD Parroquial tiene una

idea concisa de lo que es el Turismo Sostenible, mientras que el 25% de los



29

miembros considera que es el Turismo que trabaja para atraer turistas. Pero,
esta informacion se contradice en la entrevista al Presidente del GADP ya que
no supo responder de ninguna forma que implica el Turismo sostenible,
mientras que el representante de Turismo en GAD menciona que son las
actividades que se desarrollan en la Parroquia con beneficio para las personas,
el campo turisticos y sin afectar a los demas recursos que se encuentran

incorporados.

¢ Qué ha escuchado sobre Turismo Sostenible?
Nueva forma de hacer turismo dentro del Ecuador para atraer turistas. 2 25%
Turismo que trabaja para obtener mejores beneficios econdmicos enelpais. 0 0%

Turismo que frabaja en ejes de sostenibilidad ambiental, social y economica. 6 75%

Figura 7. Turismo Sostenible.

Por otro lado, el 52.2% de los habitantes expresan un conocimiento certero de
lo que implica el termino Turismo Sostenible, seguido del 32.4% que
consideran que es el turismo encargado para beneficios del pais y finalmente el
15.4% que califica como una nueva forma de turismo para atraer turistas. Por lo
gue se deduce que tan solo la mitad de los encuestados conoce con certeza el

rol que implica el trabajo del turismo bajo los pardmetros de la sustentabilidad.

£ Qué ha escuchado sobre Turismo Sostenible?

Figura 8. Turismo Sostenible.

Nueva forma de hacer turismo dentro del Ecuador para atraer turistas. 57 15.4%
Turismo que trabaja para chtener mejores beneficios econdmicos en el pais. 120 32.4%

Turismo que trabaja en ejes de sostenibilidad ambiental, social y econémica. 193 52.2%

Por otro lado, las actividades que promueve el GAD Parroquila para fomentar
el turismo indica que el Zooldgico de Guayllabamba se encuentra en primer

lugar con el 53.5%, seguido por los lugares tipicos para comer con el 19.5% y
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con poca diferencia la Ruta del Locro con 18.4% y por ultimo los atractivos
turisticos con el 8.6%. Sin embargo; la entrevistada de un Restaurante de la
Parroquia sugiere que el GAD de Guayllabamba deberia mejorar la relacion
con los habitantes y hacerles participes de las diferentes actividades e
implementar mas acciones que se relacionen con el turismo porque
Guayllabamba tiene 3 razones importantes por las que se considera un destino
turistico y son: el zoologico, las frutas y la gastronomia. Mientras que el
representante del GADP manifiesta que se debe ‘trabajar sobre lo que esta
posicionado, es decir el zooldgico porque es la palabra mejor posicionada en el

turista, es decir ha quedado relegado las frutas y gastronomia’.

£Que actividades que promueve el GADP de Guayllabamba ayuda al fomento del turismo?

Atractivos turisticos principales 32 B.G0%

Lugares tipicos para comer T2 18.5%

Zoologico de Guayllabamba (ZOOLIDARIO) 198 53.5%
Ruts del Locro BB 18.4%

Otro ] 0%

Figura 9. Actividades que promueve el GADP de Guayllabamba como fomento al turismo.

Del mismo modo, en las encuestas a los habitantes se pregunté si recibian
programas de capacitacion al cliente o en temas de turismos sostenible
promovidos por el Gobierno Parroquial, a los que ellos respondieron que el
GADP impulsa programas que les capacita con un apoyo del 78.4%, mientras
que el 21.1% manifiesta que nunca han recibido y el 0.5% indica que se
siempre son capacitados. Mientras que, ésta informacion se constata en las
entrevistas en la que los diferentes publicos que son comerciantes,
restaurantes y transportistas que indican que la Unica capacitacion recibida por
parte del GAD Parroquial fue en la cierre de las vias en el mes de agosto y fue
temporal por el momento de crisis, y el beneficio fue para los representantes de
restaurantes que ya estan posicionados en la Parroquia mientras que para los

duenos de negocios pequefios no fue de gran beneficio.
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:El GADP de Guayllabamba promueve programas sobre Turismo Sostenible o Atencién al cliente que le capaciten?
Siempre 2  05%
Aveces 290 T3.4%

Munca 78 21.1%

Figura 10. Programas de capacitacion por parte del GAD Parroquial.

Por consiguiente, es significativo conocer la percepcion de los habitantes en
cuanto a las acciones que promueve el GAD Parroquial, calificando en una
escala del 1 al 5, equivaliendo 1 como mala y 5 como excelente; los habitantes
la puntdan en el nimero 2 con el 57.8%, seguido por el intermedio que es el
namero 3 con el 19.7%, y en el nimero 1 que equivale a mala con el 18.4% y
en el numero 4 representado por el 3.8% y con una calificacion de excelente
tan solo el 0.3%. Por lo que se deduce que, las acciones del GAD no son
excelentes y la promocion de la Parroquia es superflua al momento de la
promocién de Guayllabamba como un destino turistico. Pero, en este caso, en
las entrevistas a los miembros del GAD Parroquial manifiestan que esto sucede
porque solamente quienes pertenecen a las actividades turisticas son los que
realmente apoyan a los proyectos y ya que personas tienden a inclinarse a sus
propios intereses y saber cual es su beneficio, por o que no trabajan en el bien

conjunto de la Parroquia

£Como califica las acciones del GADP de Guayllabamba para promover el turismo?
Malo: 1 68 18.4%
2 214 57.8%
3 73 19.7%
4 14 3.8%
Excelente: 5 1 0.3%

=R =]
=T T = T = T =1

1 2 3 4

Figura 11. Acciones del GADP de para promover el turismo.
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2.2.3.2. Elementos del Turismo Sostenible que deben ser difundidos por el
GADP de Guayllabamba.

En esta dimensién se investiga los ejes del turismo sostenible con el propdsito
de conocer la percepcién que tiene los habitantes sobre los beneficios que
aporta para la Parroquia, como a los habitantes y el medio ambiente. En la
encuesta a los habitantes se les plantea 8 variables en las que trabaja el

turismo y ellos manifiestan su opinion de la siguiente manera.

2.2.3.1 Economia.

En las encuestas se pregunta a los habitantes de Guayllabamba si la actividad
de turismo forma parte de su economia y ellos manifiestan que estan
totalmente de acuerdo que la sostenibilidad es parte de los ingresos
econdémicos con el 70.3%, mientras que parcialmente de acuerdo representa el
24.3%, sin embargo el 5.4% muestra una postura neutral y en desacuerdo
ningun habitante (anexo 9). A esta informacién se anexa los resultados de la
entrevista a la Representante de comercio que menciona lo siguiente “Si,
porque hay habitantes que viven principalmente de lo que es el turismo pero,
también se debe reconocer que el 50% de los ingresos se encuentran

destinados principalmente a lo que se refiere el zoolégico”

2.2.3.2 Calidad de vida.

Por otro lado, se pregunt6 a los habitantes si parte de la actividad del Turismo
sostenible ayuda a mejorar la calidad de vida de las personas, mencionando el
56.2% que estéa totalmente de acuerdo, seguido por el 35.9% que expresa estar
parcialmente de acuerdo, el 7% dice que es neutro y el 0.3% se encuentra
parcialmente en desacuerdo, con una corta diferencia siendo el 0.5% en total
desacuerdo (anexo 10). Sin embargo; en la entrevista al Representante del
acuario San Vicente quién acota que la actividad turistica puede mejorar la
calidad de vida de las personas de la Parroquia en una baja escala porque
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forma parte de sus ingresos de manera adicional, ya que el empleo dentro del

acuario es solamente los fines de semana.
2.2.3.2 Reduccion del impacto ambiental.

Por consiguiente, se preguntdé a los habitantes si la sostenibilidad ayuda a
reducir el impacto ambiental y el 48.1% de los habitantes esta parcialmente de
acuerdo que el Turismo Sostenible fomenta la reduccion, seguido por el 39.5%
gue se encuentra totalmente de acuerdo y el 11.1% considera que es neutro;
un porcentaje pequefio que es el 1.1% mantiene una postura parcialmente en
desacuerdo y el 0.3% refleja la totalidad en desacuerdo (anexo 11). En este
caso el representante de turismo del Gobierno Parroquial de Guayllabamba en
la entrevista manifiesta que se debe ‘Trabajar sobre lo que esta posicionado
porque si se enfoca en el eje econdmico no se llegaria ahora ningun lado y

reitera que seria importante trabajar en la parte ambiental’.
2.2.3.3 Mayores plazas de trabajo.

No obstante, el turismo sostenible genera mayores plazas de trabajo desde el
punto de vista de los habitantes que dicen estar parcialmente de acuerdo con
45.7%, mientras que el 41.1% indica estar totalmente de acuerdo y el 11.9%
considera que es neutro; tomando en cuenta que el 0.8% de habitantes esta
parcialmente en desacuerdo y solamente el 0.5% de habitantes muestra un
total de desacuerdo (anexo 12). Y esto se ratifica en la entrevista al Director del
Zoolbgico quién menciona que ‘el 75% de los trabajadores son habitantes de
Guayllabamba y los ingresos que reciben forman parte de sus ingresos

mensuales y de su sustento familiar’.

2.2.3.4 Crecimiento local de negocios.

En lo que respecta al crecimiento local de los negocios, los habitantes de
Guayllabamba estan totalmente de acuerdo con el 45.1% que el Turismo
Sostenible promueve el desarrollo, mientras que el 40.5% se encuentran

parcialmente de acuerdo pero, es importante indicar que el 13% mantiene un
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criterio neutro; sin embargo; el 0.5% esta parcialmente en desacuerdo y con el
0.8% totalmente en desacuerdo, es decir una minina diferencia (anexo 13).

Asimismo, se toma en cuenta la informacion de la entrevista al Presidente del
Gobierno Parroquial quién manifiesta que para que exista un desarrollo local se
debe descentralizar los negocios que se encuentran en una zona especifica de
la Parroquia y también se deben regular los precios porgue en algunos caso

son excesivamente altos.

2.2.3.5. Mejora el transporte local y la infraestructura de la Parroquia.

En cuanto al incentivo para la mejora del transporte local e infraestructura, el
43% de habitantes consideran estar parcialmente de acuerdo que el Turismo
Sostenible incentiva a la mejora, el 41.4% menciona estar totalmente de
acuerdo pero, el 14.1% tiene una vision neutra y el 0.5% manifiesta estar
parcialmente en desacuerdo y solo el 1.1% est4 totalmente en desacuerdo
(anexo 14). En compendio con la entrevistas a los representantes de transporte
interno que son: Zoologictaxi y Translider, manifiestan que ‘Si, porque su
trabajo es servir al turista y también a los habitantes consiguiendo una
remuneracion y éste representa un incentivo pero, también en algunos casos

es considerado un problema porque existe el transporte informal’.

2.2.3.5 Nuevas ofertas de la parroquia.

Por otro lado se manifestd si el turismo sostenible trae nuevas ofertas a la
Parroquia y el 46.8% esta parcialmente de acuerdo que el turismo sostenible
promueve que las nuevas ofertas de la Parroquia sean disfrutadas por los
turistas y habitantes, seguido por una corta diferencia del 37.6% que se
encuentra totalmente de acuerdo, mientras que el 14.3% se mantiene neutro y
el 1.1% considera estar parcialmente en desacuerdo y con tal solo el 0.3%
manifiesta la totalidad de desacuerdo (anexo 15). Por lo tanto, se toma en

cuenta la declaracion de los diferentes publicos entrevistados que reiteran la
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creacion de nuevos atractivos turisticos dentro de la Parroquia porque traera

beneficio a la misma y seran también disfrutados por los habitantes.

2.2.3.6 Culturay el medio ambiente.

En cuanto a cultura y medio ambiente el 47.8% esta totalmente de acuerdo que
el Turismo Sostenible es el principal promotor, mientras que el 35.9% se
encuentra parcialmente de acuerdo y el 14.3% considera que es neutro pero, el
1.4% expresa estar parcialmente en desacuerdo y solo el 0.5% mantenerse en
totalidad de desacuerdo (anexo 16). A lo que el encargado de Turismo del GAD
Parroquial asiente en la entrevista que ‘hay que darle un enfoque de un turismo
de preservacion porgue serviria como enganche para las 2 siguientes dos

dimensiones que es lo cultural y econémico’.

En lo se refiere a beneficios del turismo sostenible para las comunidades los
resultados de las encuestas a los habitantes arrojan que el 77.6% de
habitantes creen que se debe promover porque trabaja en las 3 dimensiones
del Turismo Sostenible, mientras que el 13.5% consideran que se debe
trabaja en este apartado porque se deben alinear a lo propone o dice el GAD
de Guayllabamba y tan solo el 8.9% porque es una forma de atraer al turista.
Por lo que se deduce, que los habitantes deberian implementar un turismo
sostenible dentro de la Parroquia porque deben trabajar en las tres
dimensiones de la sostenibilidad que son: la economia, la cultura y el medio

ambiente.

£Por qué razén estaria de acuerdo que los habitantes y la parroquia promuevan buenas practicas ambientales?

4

Figura 12. Razones por las que estan de acuerdo los habitantes a promover las buenas

Porque es una nueva forma de atraer turistas ala paroquia. 33 8.9%
Perque debemos trabajar de manera conjunta con lo que diga el GADP. 50 13.5%
Porque mejorames el estilo de vida, ayudames al ambiente y mejora la economia. 287 77.6%

practicas ambientales.
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Al triangular la informacion con los entrevistados del GAD Parroquial como es
el Presidente y Representante de Turismo, ellos manifiestan que para que
exista un alcance de las buenas practicas ambientales, los habitantes deben

comprometerse al cambio y no solo mirar por lo beneficios propios.

2.2.1. Resultado de los Turistas.

Se realizd un sondeo a 127 turistas con el proposito de conocer las razones del
porque ellos visitan un lugar turistico. En el levantamiento de informaciéon se
pudo evidenciar que la razén por la que visitan ciertos lugares es por: los
atractivos turisticos con el 70.3%, por la comida tipica con el 55.5%, por su
clima el 25%, por la cercania desde la ciudad el 23.4% y por su flora y fauna el
22.7%; mientras que por la actividad de deportes extremos representa el
17.2%, por diversion nocturna el 12.5% y por su historia 11.7%. Por tal razon,
se considera que el GAD Parroquial deberia trabajar de forma estratégica con
los representantes de los atractivos turisticos, lugares de comida tipica y
sobretodo manifestar la cercania de la Parroquia en relacion a la distancia con
la Ciudad de Quito porque son las razones principales por las que el turista

decide visitar algunos lugares.

:Por qué razdn visita un lugar turistico?
Comida tipica 71 55.5%
Deportes extremos 22 17.2%

Clima
Diversion nocturna
Historia

32
16
15

26%

12.5%

11.7%

Flora y fauns 28 22.7%
Atractivos turisticos 90 70.3%
Histaria Porcercania 30 23.4%

Figura 13. Razones por las que visitan lugares turisticos.

El proposito de la investigacion es promover el turismo sostenible en
Guayllabamba, por lo que se consideré importante saber si los turistas han
escuchado alguna vez de Guayllabamba como destino turistico, obteniendo

como resultado el 75.8% de los encuestados manifiesta alguna vez hablar
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sobre Guayllabamba, mientras que 24.2% expresa que no. Por lo cual, se
considera que Gobierno de Guayllabamba ha gestionado la promocién pero,
podria trabajar de manera permanente para conseguir un mayor numero de

visitantes.

:Ha escuchado hablar sobre Guayllabamba como destino turistico?
Si 97 ThEw

h Mo 3 242%

Figura 14. Guayllabamba como destino turistico.

Por otro lado, es importante para la investigacion conocer cuales son los
principales medios de comunicacion por los cuales los turistas se han
informado sobre Guayllabamba y en primer lugar se encuentra el medio
informal como es el boca a boca con el 68.8%, por televisién el 35.2%, por
internet el 20.3%, mientras que por prensa el 16.4%. Por lo que se puede
interpretar, que la gran mayoria de informacién que han recibido las personas
han sido por las experiencias de los turistas y son difundidas por el boca a
boca, mientras que los medios televisivos cuenta con un bajo porcentaje y

seguido del uso del internet.

+A traves de qué medio de comunicacion ha escuchado sobre la parroquia de Guayllabamba?
Television 45 35.2%
Prensa 21 16.4%
Internet 26 20.3%
Boceaboce BB GEE%
Otro 9 7%

Figura 15. Medios de comunicacion.

Para poder gestionar las actividades futuras que podria promover el GAD
Parroquial es sustancial conocer con qué identifican a Guayllabamba y el
sondeo indica ser conocida principalmente por el zoolégico con un 88.3%,

seguido de la comida tipica que representa el 47.7%, y su produccion fruticola
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con el 17.2%; por otro lado las hosterias representan el 16.4%, luego los
balnearios con el 5.5% y por dltimo la flora con el 6.3%. Por lo tanto, esta
informacion se corrobora con la manifestacion de los habitantes de
Guayllabamba quienes mencionan que el principal atractivo de la Parroquia es

el Zooldgico dejando de lado los demas potenciales con los que cuenta la zona.

s Con qué identifica a Guayllabamba?
Camida Tipica B1 47.7%
Zoologico 113 B5.3%

Comida Tipka
Hosterias 21 16.4%
Zaaiagic Flors 8  63%
Hastenas Balnerios T 5.5%

i Frutas 2 17.2%
Flora

Bamenas

Fruias

Figura 16. Identificacién de Guayllabamba.

Ademas, los turistas dicen que las caracterizas principales de Guayllabamba
son: su clima agradable con 75.8%, por ser una Parroquia atractiva con el
40.6% y por su gente amable con 31.3%. Por tal razén, es importante
consolidar estas 3 caracteristicas para poder potenciarlas e ir construyendo las

bases de un turismo sostenible que promueva el crecimiento local.

Segan usted, ; Qué caracteristicas tiene la parroquia de Guayllabamba?
Limpia 25 18.5%
Sucia 8 8.3%
Limpial Organizada 19 14.8%
Desorganizada 15 11.7%

L | .

= Diversion 13 10.2%

Drganizads Aburida 15 11.7%

Desonganiz. . Atractiva 52 40.0%

. Mo stractiva g 5.3%
Diversic

El clima ez agradable 87 T5.8%

Aoz Elclimano es agredasble 1 0.8%

Atractiva Sugentz ez amable 40 31.3%

Mo atractiva Su gente no 2= amable 3 2.3%
El clima =5
El clima no

0 20 40 80 BD

Figura 17. Caracteristicas de la Parroquia de Guayllabamba.
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3. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

3.1 Conclusiones

Las conclusiones del trabajo de investigacion se daran en breves descripciones
donde se condensa la informacion de los resultados de una indagacion
cuantitativa y cualitativa a los distintos actores de la Parroquia. El objetivo de la
investigacion es establecer estrategias de Comunicacion Corporativa para
fomentar el Turismo Sostenible dentro de Guayllabamba en el cual se aplico
por medio de dos instrumentos de investigacion: las entrevistas y encuestas

gue finalmente dan como resultado lo siguiente:

En el campo de la comunicacién corporativa, se puede concluir que en el
Gobierno Parroquial de Guayllabamba éste intangible es percibido como malo
por parte de los habitantes y consideran que no existe un acercamiento por
parte del GAD Parroquial de Guayllabamba para fortalecer los vinculos
comunicativos. Ademas, desde la visidbn de la Comunicacion Corporativa, se
considera que le GAD Parroquial de Guayllabamba no maneja un plan
estratégico externo que promueva los sitios turisticos de la Parroquia, de igual
modo, que no hay programas permanentes que capaciten a los habitantes, lo
gue genera una escaza mejora de la zona, bajo incentivo al desarrollo de los

negocios y debilidad comunicativa.

Ahora bien, al momento de mencionar el tema de herramientas
comunicacionales en el GAD Parroquial de Guayllabamba, se puede decir que
hacen uso de éstas pero, de forma ocasional sin mantener lineamientos, los
resultados alcanzados no se exteriorizan y la poca informacion que difunden no
es destacada en toda su magnitud. Asimismo, cabe mencionar que en los
medios de comunicacion que maneja el Gobierno, no se hace alusién a los

atractivos de la Parroquia y tampoco los alcances de sus proyectos.

Por otro lado, las estrategias comunicacionales que utiliza el GAD Parroquial

de Guayllabamba ponen un mayor enfoque en el Zoolégico de Guayllabamba
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debido a que es conocido como el principal destino turistico de la zona,
dejando de lado los demés potenciales con los que cuenta la Parroquia como
es: su gastronomia, produccién fruticola, clima, cercania desde la ciudad de
Quito y atractivos turisticos. Del mismo modo, se debe resaltar la gestion
estratégica para mantener a Guayllabamba como la primera Parroquia de
Pichincha en conseguir turismo retornable pero, no se debe dejar de tomar en
cuenta que el trabajo en la acciones han sido momentaneas y también existe
una razon principal para que se siga trabajando en esta fortaleza es debido a
que este destino turistico esta localizado en una zona de paso al norte del pais.
En lo que se refiere a Turismo Sostenible, los miembros del GADP de
Guayllabamba no tienen un conocimiento acertado de lo que significa esté
tema pero, mantienen el criterio en apoyar a un trabajo enfocado a la
preservacion del medio ambiente porque en la actualidad las necesidades se
ven enfocadas bajo esta directriz. Asimismo, los habitantes tienen una
comprensiéon minima de los beneficios que implica trabajar bajo las
dimensiones de la sustentabilidad pero, tienen claro que si quieren conseguir
un progreso propio y de la Parroquia requerira la adopcion de nuevas medidas
de comportamiento para atraer el turismo mediante un nuevo modelo de

actividades.

3.2 Recomendaciones

En el siguiente apartado se realiza recomendaciones basadas en los resultados
obtenidos de la investigacion a los miembros del Gobierno Auténomo
Descentralizado de la Parroquia de Guayllabamba, habitantes y turistas de
Quito; las sugerencias del proyecto nacen a partir de la manifestaciéon de las
falencias que mantiene el Gobierno dentro de la Parroquia, por lo que se

propone lo siguiente:

Reformar al Gobierno de Guayllabamba en una organizacién en el cual exista
procesos comunicacionales que ayuden a la gestion de los intangibles como la

identidad e imagen, ya que a través de estos se podra alcanzar los objetivos
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organizacionales, los mismos que deben alinearse a las estrategias
comunicacionales para que asi la Parroquia de Guayllabamba cumpla lo
propuesto de acuerdo a las necesidades de los diferentes actores de la zona.

Por el lado de la Comunicacion Corporativa, se considera importante crear un
Departamento de Comunicacion que se encargue de consolidar la imagen
Corporativa de la Parroquia, instaurar y gestionar estrategias comunicativas
gue involucren el trabajo conjunto entre los habitantes y miembros del GAD con
el proposito de impulsar los potenciales turisticos de la Parroquia, implementar
y desarrollar herramientas de comunicacion que se encuentren correctamente
direccionadas a sus publicos de interés y cabe destacar que se debe
establecer lineamientos para la difusidbn de informacion periddica de forma
oficial que sea de interés de todos. Por lo tanto, el desarrollo de canales de
comunicacién y potencializacion de las herramientas ya existentes que
permitira el desarrollo de la Parroquia como destino turistico; por lo que se
considera importante instaurar vallas, publicidad en paradas de buses y la crear

de un centro de informacion turistico.

Parte de la gestion estratégica de comunicacion externa implica promover
capacitaciones a los habitantes con el propésito de mejorar la atencion al
cliente y socializar sobre los distintos atractivos con los que cuenta la parroquia
para que ellos sean los principales motivadores de los turistas al retorno hacia
la zona; por lo que esto reflejara la excelente gestion comunicativa del
Gobierno bajo la adopciéon del nuevo modelo de turismo, involucramiento y

cooperacion de sus publicos de interés.

Al momento de hablar del nuevo modelo de turismo se hace referencia en la
importancia trabajar desde el conocimiento basico de lo que implica el turismo
sostenible dentro de la organizacién y sus miembros; en segundo ambito el
GAD Parroquial debe socializar de manera correcta los términos de
sustentabilidad con los habitantes para que ellos también estén al tanto de lo
gue implica la adopcion y beneficios de éste nuevo tipo de turismo el cual
trabaja se ampara en tres puntos importantes que son: la dimensién social,

econdémica y ambiental.
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Por lo tanto, el desarrollar la sostenibilidad de la parroquia bajo la funcionalidad
de buenas practicas ambientales generard satisfaccion al turista y a los
habitantes, incentivando a las personas a la proteccion y la busqueda de
estabilidad para el futuro de Guayllabamba mediante la gestion de su
comunicacién externa y las nuevas propuestas de estrategias basadas en el

turismo sostenible.
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4. CAPITULO IV: PROPUESTA COMUNICACIONAL

En el siguiente apartado se presenta la propuesta comunicacional, para

mejorar la Comunicacion Corporativa del Gobierno Autbnomo Descentralizado

de la Parroquia de Guayllabamba en relacién al

Sostenible.

desarrollo del Turismo

La propuesta comunicacional consta de tres objetivos especificos y de cinco

estrategias, las cuales permiten trabajar en los diferentes aspectos encontrados

a lo largo de la investigacion. Es asi como estas estan orientadas tanto al

ambito interno del GAD de la Parroquia de Guayllabamba, asi como hacia los

distintos actores que componen la Parroquia.

4.1 Analisis del F.O.D.A
Tahla 1. Analisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

-. Ejecucién del proyecto Pucara.

-. El GAD Parroquial
debilidades

de Guayllabamba comprende sus

- Intencién de instaurar proyectos de Turismo Sostenible
dentro la parroquia.

-. Apoyo del GAD de la Provincia de Pichincha.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Ausencia  de
comunicacionales.

planificacion  de  estrategias

- No se establecen canales, mensajes y herramientas de
comunicacion oficiales.

- El GAD Parroquial de Guayllabamba brinda poca
capacitacion a los habitantes.

Inexistencias de alianzas estratégicas para el
cumplimiento de los objetivos institucionales

-. Los miembros del GAD Parroquial desconocen temas
relacionados al turismo sostenible.

-. No tiene un departamento exclusivo de promocién de
turismo ni de comunicacion.

-. No reconocen las caracteristicas ni las necesidades de
sus publicos.

-.No genera contenido especifico relacionado a la
principal actividad econémica de la parroquia.

-. Inestabilidad entre los miembros que componen el GAD
Parroquial de Guayllabamba.

-. Los miembros de la Parroquia no tienen confianza en el
GAD Parroquial de Guayllabamba.

- La primera Parroquia que atrae turistas por medio de
actividades es San Antonio de Pichincha.

- Resistencia al cambio por parte de los habitantes.

- Falta de presupuesto por parte del Gobierno central
para crear proyectos de turismo.

-. Falta de interés por parte de los turistas en cuanto a
actividades de turismo sostenible.
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4.2 Plan de Comunicacion
4.2.1 Objetivo General
Fomentar el Turismo Sostenible por medio de estrategias comunicacionales

desarrolladas por el Gobierno Autébnomo Descentralizado de Guayllabamba

para el beneficio de los distintos actores de la Parroquia.

4.2.2 Objetivos Especificos

e Fortalecer la comunicacion del Gobierno Autonomo Descentralizado de
la Parroquia en relacion al Turismo Sostenible.

e Posicionar la importancia del Turismo Sostenible en los prestadores de
servicio de la Parroquia.

e Comunicar sobre los proyectos de Turismo Sostenible a los turistas.

4.2.3 Matriz Estratégica

Tabla 2. Matriz Estratégica

Objetivo General Objetivo Especifico Publico Estrategias.
1. Fortalecer la Miembros | 1.1 Definir
comunicacién del GAD del parametros para la
Parroquial en relacion al Gobierno | Comunicacion del
Turismo Sostenible. Parroquial | Gobierno Parroquial

2.1 Motivar a los
prestadores de
servicios y
habitantes sobre la
de la importancia
del Turismo
Sostenible.

Fomentar el Turismo
Sostenible por medio de
estrategias comunicacionales

2. Posicionar la
importancia del Turismo

, Sostenible en habitantes y | Habitantes -
desarrolladas por el Gobierno prestadores de servicios 2.2 Incentivar el

Auténomo Descentralizado de turisticos de la Parroquia. des_a_rrollo de
Guayllabamba para el actividades de
beneficio de los distintos Turismo Sostenible
actores de la Parroquia. en prestadores de
servicios y
habitantes

3.1 Informar a los
3. Comunicar sobre los turistas sobre los
proyectos de Turismo Turistas | proyectos de
Sostenible a los turistas. turismo sostenible
en la parroquia.
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4.2.4 Matriz de Acciones
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4.2.5 Cronograma

Tabla 4. Cronograma

Acciones Cronograma Observaciones

Actividades 1/2|3/4|5/6/7/8|9| 5|75

1.1.1 Contratar profesional de
Com. Corporativa

1.1.2 Crear politica de
comunicacién del GADP

1.1.3 Reuniones Trimestrales Trimestral
1.1.4 Capacitaciones para el
GADP Inicio de capacitaciones
o Inicio de capacitaciones /
2.1.1 GADP al servicio Reuniones trimestrales
2.1.2 Acciones Informativas
Web
Facebook
2.2.1 Campafia: Somos Huellas 3 de septiembre / dia del ambiente
; 5 Socializacién del proyecto e
Infografia de la campafa indicaciones de procedimiento.

Activacion de la campana

Se creara enlaces dentro de la web
para que pueda observar el
Web desarrollo de la campafia.

Difundir informacion de todas las
actividades que se hagan en
Facebook relacién a la campafia

Gestionar la colocacién de vallas
en las vias de destino a
Guayllabamba para promoverlo
Publicidad en vias como destino turistico sostenible.

Colocar publicidad creativa en las
o paradas de buses con la tematica
Publicidad en paradas de turismo sostenible.

Colocar en los medios de
transporte urbano brandeo
publicitario con las campafias

Brandeo desarrolladas "Somos Huellas".
Anuncios en prensa El Comercio Camparia: Somos Huellas
Anuncios en prensa Nuestra voz Campafia: Somos Huellas
3.1.1 Campaiia: Yo planté un arbol 5 de noviembre / feriado
Socializacion del proyecto e
Induccién de la campafia indicaciones de procedimiento.

Activacion de la campafa

Se creara enlaces dentro de la web
para que pueda observar el
desarrollo y actividades de la
Web campafia.

Difundir informacion y fotos del
Facebook desarrollo de la campaiia.

Gestionar la colocacién de vallas
en las vias de destino a
Guayllabamba para promover la
visita de los turistas y formen parte
Publicidad en vias de la campafia.

Colocar publicidad creativa en las
L paradas de buses con informacion
Publicidad en paradas sobre la campafia.
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Brandeo

Colocar en los medios de
transporte urbano brandeo
publicitario de la campafia "Yo
planté un arbol".

Anuncios en prensa El Comercio

Campafia: Yo planté un arbol

Anuncios en prensa Nuestra voz

Campafia: Yo planté un arbol

3.1.2 Centro de informacion

turistica Octubre
Persona de atencién turistica
3.1.3 Ferias Agosto

Se creara un enlace en la web
donde se coloque informacién

Web sobre las ferias.
Difundir informacion sobre las
Facebook ferias que se van a realizar.

Publicidad en vias

Gestionar la colocacién de vallas
en las vias de destino a
Guayllabamba con informacion
sobre las fechas en las que se van
a realizar las ferias.

Publicidad en paradas

Colocar publicidad creativa de las
ferias gastronémicas y turisticas a
realizarse.

Brandeo

Colocar en los medios de
transporte urbano brandeo
publicitario de las ferias.

Anuncios en prensa El Comercio

Anuncio de las ferias

Anuncios en prensa Nuestra voz

Anuncio de las ferias
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4.2.6 Presupuesto

Tabla 5. Presupuesto
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4.2.7 Matriz de evaluacion estrat
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Tabla 6. Matriz de evaluacion estrat
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Anexo 1

Comunicar sobre los proyectos de turismo, i qué efecto tiene?

Ingresos a la parroquia
Ingresos & la... Turismo retornable
Desarrolle parroquial

Turismo reto... P q

Buena imagen
Desarrolio pa...

= o = Now

Unién comunitaria
Buena imagen

Unidn comun

Anexo 2

¢ Qué proyectos conoce usted que ha elaborado el GADP de Guayllabamba?

Atractivos turisticos principales 0 0%
Aractivos tur... Lugares tipicos para comer 4 50%
L ; Zoolégico de Guayllabamba (ZOOLIDARIO) 0 0%
ugares tipic... N
Ruta del lecro 2 25%
Zoologico de... Manejo de alimentos y servicio al cliente 6 75%
Ruta del locro| Oto 0 0%
Manejo de ali...
Otro|
0 1 2 3 4 5

¢Ha promovido el GADP de Guayllabamba capacitaciones sobre Turismo Sostenible para los habitantes de la parroquia?
Siempre 0 0%
En algunas ocasiones 8 100%
Nunca 0 D%

Anexo 4

¢ Cual de los siguientes slogans recuerda?

Tu zoolidaridad les salvara lavida. 1 125%
Tu zoglidarids. . Descubre los sabores de Guayllabamba. 1 12.5%
Guayllabamba tu destino turistico. 6 75%

Desoubre los... :
Ningune 0 0%

Guaylabamb...

Ninguna

0 1 2 3 4 5




Anexo 5

¢ Queé acciones cree que GADP debe proponer para promover el Turismo Sostenible en la Parroquia?

Realizar ferias gastronémicas de forma periddica 0

Reslizar feria Implementar publicidad dentro y fuera de la parroquia (vallas publicitarias, publicidad en parada de buses) 6

imement Teurs guiades dentre de los atractivos de la pamrogquia 1

mplementar... .

Crear un centro de informacién para el turista 3

Tours guiado... Proyecto PUCARA “Destacamento Inca” 3

Crear un cen... Capacitacién sobre servicio al cliente 1
Proyecto PU...
Capacitacion...

Anexo 6

¢ Con que frecuencia el GADP de Guayllabamba emite noticias sobre Turismo?

Semanal 0 0%

Mensual 0 0%

Trimestral 0 0%

Semestral 0 0%

Sin tiempo determinado 5 100%

Anexo 7

£Por medio de que le gustaria recibir informacién de turismo que emita el GADP de Guayllabamba?
Pagina Web 134
Facebook 268
Pagina Web Twitter 12
Facebook Blog de Guayllabamba 18
Twitter Publicidad en parada de buses 213
Wallas publicitarias 134
Blog de Gu
Anuncies parrequiales 14
Publicidad.. Ferias Turisticas 68
Vallas publi Centro de informacién turisitice 183
Anuncios p.. Revista Institucicnal 1
Ferias Turis.. Canal lecal (TV Valle) 53
Centro de i otro 0
Revista Inst..
Canal local
Otro
0 50 100 150 200 250

Anexo 8

£Qué herramientas usaria para difundir los diferentes contenidos sobre Turismo?

Paginaweb 6

Facebook 6

Pégina web Twitter 2

Facebook Blog de Guayllabamba 2

Twitter Publicidad en paradas de buses 2

Slog 62 Cus Vallas publicitarias 4

) Anuncios parroguiales 1

Fublcidad &n Ferias turisticas 4

Vallas publict... Centro de informacion turistico 3

Anuncios par Revista Institucional 1

Ferias turisti. Canal local (TV Valle) 5

Centro de inf...

Revista Instit
Canal local {




Anexo 9

Forma parte de los ingresos econdmicos. [Por favor exprese su opinién sobre los beneficios del Turismo Sostenible]

Totalmente de acuerde 260 70.3%

Totalmente d... Parcialmente de acuerdo 90 24.3%
Parcialmente... Neutro 20
Parcialmente en desacuerdo 0
Neutro Totalmente en desacuerdo 0
Parcialments...

Totalmente e...

o 50 100 150 200 250

Anexo 10

Mejora la calidad de vida de las personas. [Por favor exprese su opinion sobre los beneficios del Turismo Sostenible]

Totalmente de acuerdo 208 56.2%

Totalmente d.. Parcialmente de acuerdo 133 359%
Neuto 26 7%
Parcialmente...
Parcialmente en desacuerdo 1
Meutro
Totalmente en desacuerdo 2
Parcialmente. ..

Totalmente &...

] 50 100 150 200

Anexo 11

Reduce el impacto ambiental a las zonas que visitan los turistas. [Por favor exprese su opinion sobre los beneficios del Turismo Sostenible]

Totalmente de acuerdo 146 39.5%

Totelmente ... Parcialmente de acuerdo 178 48.1%
o
Partialmente... Neuro 41 11.1%
Parcialmente en desacuerdo 4 1.1%
o Totalmente en desacuerds 1 0.3%

Partiamente...

Totalmente &...

4 1] 1 160
Anexo 12

Genera mayores plazas de trabajo por a mejora e incentivo de turismo interno. [Por favor exprese su opinion sobre los heneficios del Turismo Sostenible]

Totalmente de acuerdo 152 41.1%

Totelmente d... Parcialmente de acuerdo 169 45.7%
Neutro 44 11.5%
Parciamente...
Parcialmente en desacuerdo 3 0.8%
fleiro Totalmente en desacuerdo 2 05%
Parciamente...

Totalmente &...




Anexo 13

Promueve el crecimiento local de negocios que pravean servicios para turistas. [Por favor exprese su opinion sobre los beneficios del Turismo Sostenible]
Totalmente de acuerdo 167 45.1%
Totalmente 4. Parcialmente de acuerdo 150
Parcialmente... Neutro 48
Parcialmente en desacuerdo 2
tleuiro Totalmente en desacverdo 3
Partiaimente...
Totaiments &...
0 4 )] 120 180
Anexo 14

Incentiva la mejora de transportes locales e infraestructuras de la parroquia. [Por favor exprese su opinion sobre los beneficios del Turismo Sostenible]

Totalmente de acuerdo 133 41.4%

Totalmente d... Parcialmente de acuerdo 139 43%
Parcialmente. .. Neuro 52 14.1%
Parcialmente en desacuerdo 2 0.5%

Neuiro Totalmente en desacuerdo 4 1.1%

Farcialmente. ..

Totalmente ...

0 % 70 05 10

iy 1]

Anexo 15

Las nuevas ofertas de la parroquia pueden ser disfrutadas tanto de los turistas como de los habitantes. [Por favor exprese su opinion sobre los beneficios del Turismo
Sostenible]

Totalmente de acverdo 139 37.6%

Tetaimente d Parcialmente de acuerdo 173 46.8%

. Neutro 53 14.3%
Parciaimente.

Parcialmente en desacuerde 4 1.1%

Heuro Totalmente en desacverdo 1 0.3%
Farciaimente.

Totalmente &

Anexo 16

Daimportancia a la cultura y el medio ambiente. [Por favor exprese su opinion sobre los beneficios del Turismo Sostenible]

Totalmente de acuerdo 177 47.8%

Tolamente d Parcialmente de acuerdo 133 35.9%

) Newtro 53 14.3%
Parciaiments

Parcialmente en desacuerds 5 1.4%

Neuro Totaimente endesacuerde 2 0.5%
Parciaiments

Totaimente &




Anexo 17

i

de comunicacion

Gobierno Autonomo Descentralizado
de la Parroquia de Guayllabamba

Anexo 18

5%,,,7f

\s'“\c,,) GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO
«..,- PARROQUIA RURAL
® GUAYLLABAMBA &

Somos huella de cambio!

EL GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO
DE LA PARROQUIA DE GUAYLLABAMBA OTORGA EL PRESENTE

_@i/}/mﬂa a:
Gristina Alava J@/
[

Por su participacion y colaboracién
en las capacitaciones sobre Turismo Sostenible.

ANDRES SAENZ LUIS GUAYTARILLA CARLOS YANCHATIPAN
Capacitador Presidente del GADP Repres o

e e ———




Anexo 19

Beneficios del Turismo Sostenible

GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO
ARROOQUIRA RURAL

P
GUAYLLABAMBA

ADMINISTRACION 2014 - 2019
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APLICA LAS RRR

Dejar de producir basura,
habitos y poniendo en pr

éCOMO SE DEBE SEPARAR LA BASURA?

BASURA ORGANICA BASURA INORGANICA '

Restos de comida sin bolsa. ¥ (por matarial base), sanitarios y varios.

= =
mEs- O

S A |
% arsass
o © Vardures

PRACTICO
turismo
sostenible

1 0 mandamientos [ EERETEE
SOSTENIBLES GUAVLLABAMEB,
DEL TURISMO
1 2 9 3 ® 4 5
® ¥ N § &®

Economizar Producis menos Utifzar embases Evitar usar productos
Energia reciduos reciclables quimicos

B e £ X &

Evitar ef uso de Reutlizar Transportarse usando Cuidar la Evitar usar productos
bolsas plasticas el papel bicicieta o caminando Naturaleza quimicos
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CAMPARAS  FERIAS  CONTACTO

HISTORIA

Anexo 21
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e o =
Apad ol
Bty Aol Zfiogoc '
Campana e planto

arbol

noviembre
>10am

SN e VAL OF AN
£

Gran evento

, con la participacion
de toda nuestra

Apadrina un érbol
linote a nuestra
Campana

& olngigh <t

o ol . s

Gran evento
con la participacion o
de toda nuestra
COIﬂL_IHIde y

turistas.




Anexo 22

Descubre
los sabores
GUAYLLABAMBA

- Descubre
sabores.
GUAYLLABANBA

s

const un turismo

sostenible

sembré un arbol
Nov 2016

(‘
GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO

ADMINISTRACION 2014 - 2019

RESTAULANTES | CAMMAAS | PENS  COMACTO

Visita
Guayllabamba

¥ no te olvides
de probar sus
deliciosas frutas,

iChirimoyas,
mandarinas,
aguacatesyy limas!
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