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RESUMEN EJECUTIVO 

 

El proyecto de investigación tuvo como objetivo dar a conocer la aplicación del 

marketing digital en los emprendimientos turísticos del cantón Cevallos, con una 

importancia dentro de los emprendimientos turísticos vivenciales sobre el manejo y 

uso adecuado del marketing digital y los benéficos que este aporta al establecimiento. 

Esto se realizó con una metodología asentada en un enfoque mixto, conllevando un 

diseño no experimental, empleando un alcance investigativo descriptivo exploratorio, 

aprovechando  el embudo de ventas en un emprendimiento del cantón Cevallos, 

utilizando una ficha de observación que contempla un pre test y post test y una guía de 

entrevista, los cuales fueron facilitados y validados por el proyecto de investigación 

“La gestión del marketing digital, para el fortalecimiento de los emprendimientos 

turísticos de la provincia de Tungurahua”  con un resultado no muy alentador sobre el 

manejo del marketing digital al momento de recolectar la información dentro de los 

emprendimientos turísticos vivenciales dado que estos establecimientos carecían de 

experticia e información sobre el manejo y uso de las redes sociales para la promoción 

de un producto o servicio. Concluyendo que una adecuada capacitación por parte de 

entes públicos enfocada a los prestadores de servicio sobre el manejo y uso de las redes 

sociales como herramienta digital al momento de ofertar algún producto o servicio en 

el mundo digital es favorable para los emprendimientos turísticos vivenciales del 

cantón Cevallos. 

 

 

 

 

 

 

PALABRAS CLAVE: MARKETING DIGITAL, REDES SOCIALES, EMPRENDIMIENTO, 

TURISMO, VIVENCIAL. 
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ABSTRACT 

 

The objective of the research project was to publicize the application of digital 

marketing in the tourist entrepreneurship of Canton Cevallos, with an importance 

within the experiential tourist entrepreneurship on the management and proper use of 

digital marketing and the benefits that this contributes to the establishment. It was done 

with a methodology based on a mixed approach, involving a non-experimental design, 

using an exploratory descriptive investigative scope, taking advantage of the sales 

funnel in an entrepreneurship in Canton Cevallos, using an observation sheet that 

includes a pre-test and post-test and an interview guide, which were facilitated and 

validated by the research project "The management of digital marketing, for the 

strengthening of tourist entrepreneurship in Tungurahua Province" with a not very 

encouraging result on the management of digital marketing at the time to collect the 

information within the experiential tourist entrepreneurship given that these 

establishments had no expertise and information on the management and use of social 

network for the promotion of a product or service. Concluding that an adequate 

training by public entities focused on service providers on the management and use of 

social network as a digital tool when offering a product or service in the digital world 

is helpful for experiential tourist entrepreneurship in Canton Cevallos. 

 

 

KEYWORDS: DIGITAL MARKETING, SOCIAL NETWORK, 

ENTREPRENEURSHIP, EXPERIENTIAL, TOURISM. 
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CAPITULO I 

MARCO TEÓRICO 

1.1 Antecedentes investigativos 

Manosalvas y Solís (2020) realizaron la investigación titulada “Capacidades de 

innovación en los emprendedores turísticos: Un enfoque de Género” ubicándose como 

objetivo, identificar si existe diferenciación entre hombres y mujeres, en lo concerniente 

a la capacidad de innovación en los emprendimientos turísticos. Esto fue llevado a cabo 

con un método de medición cuantitativa esto con un paradigma deductivo, dando como 

producto de la investigación, que el género femenino predomina en los emprendimientos 

turísticos, por la capacidad de las mujeres en el ingenio e inventiva para el ámbito 

emprendedor. En el mercado turístico la innovación en emprendimientos turísticos es 

favorable, adaptándose a las nuevas necesidades de los consumidores. 

Para Polanco y otros (2020) en el estudio titulado “Análisis del emprendimiento turístico 

en Ecuador y su impacto en la sociedad. Caso de estudio: empresas familiares en la 

parroquia de Mindo” con el objetivo de analizar el emprendimiento turístico en Ecuador, 

enfocado en la parroquia de Mindo, con una metodología mixta, al tomar en cuenta el 

enfoque cualitativo y cuantitativo, de carácter descriptivo, con la conclusión que la 

innovación es uno de los factores fundamentales para el desarrollo de un destino turístico, 

aportando de esta manera en la presente investigación para determinar que la innovación 

en los emprendimientos turísticos vivenciales es indispensable. 

En la investigación de Toselli y otros, (2020) con el título “Análisis de la sostenibilidad 

en emprendimientos turísticos ubicados en áreas rurales y naturales. Estudios de caso en 

la provincia de entre ríos, argentina” cuyo objetivo se enfatizó en analizar los criterios de 

sostenibilidad aplicados al desarrollo del turismo, con una metodología cuantitativa, 

resultado de dicho trabajo se obtiene el estudio de la sostenibilidad en dichos 

establecimientos, enfocado en el estudio  de caso dentro del municipio de  Gualeguaychú, 

Argentina, aportando así a la investigación para un énfasis en la sostenibilidad de los 

emprendimientos turísticos vivenciales del cantón Cevallos.  

En la investigación de  Lucas y otros (2019) con el título “El emprendimiento social en 

el turismo comunitario de la provincia de Manabí, Ecuador”  con la finalidad de analizar 
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el aporte de las teorías de los recursos y capacidades y turismo comunitario para la 

creación de empresas turísticas comunitarias en la provincia de Manabí, con la 

metodología documental y descriptiva, con la conclusión que el turismo comunitario 

constituye un rubro importante en la generación de empleo en el sector, y con el que se 

apoya la presente investigación de enfatizar en los aportes de los emprendimientos 

turisticos en el sector económico. 

Para Terán & Guerrero, (2020)  con la investigacion titulada “Teorías de 

emprendimiento: revisión crítica de la literatura y sugerencias para futuras 

investigaciones” planteando como objetivo llevar a cabo una revisión de la literatura 

acerca de la naturaleza multidisciplinaria de las diferentes teorías del emprendimiento, 

bajo una metodología de tipo descriptiva con diseño documental, conllevando a la 

conclusión una revisión crítica hacia las limitaciones de las teorías y sugerir líneas de 

investigación a futuro, en la presente investigación aporta con un criterio critico acerca 

de los emprendimientos.  

Para Núñez & Miranda (2020) al  realizar una investigación titulada “El marketing 

digital como un elemento de apoyo estratégico a las organizaciones” la cual tuvo como 

objetivo el identificar los conceptos y diferentes teorías es decir influyen en correlación 

con la administración de negocios en un apoyo estratégico, el método empleado para tal 

labor fue el descriptivo analítico, dando diferentes puntos de vista del marketing digital 

con el apoyo estratégico desde un punto de vista macro a micro, buscando una actuación 

dinámica, empática ante los diferentes mercados, instaurándose como apoyo estratégico 

a la empresa, el marketing digital se puede llamar un aliado primordial del marketing 

tradicional, dando a las diferentes estrategias e iniciativas, una finalidad en común, dando 

un apoyo al manejo de medios digitales. 

Dentro de la investigación de Calle y otros (2020) con la investigación titulada 

“Marketing digital y estrategias online en el sector de fabricación de muebles de madera” 

la misma qué tuvo objetivo diseñar un plan de marketing digital, para la mejora continua 

en ventas, contemplando una metodología aplicada no experimental, de tipo descriptiva-

explicativa, con enfoque mixto, con la que se determina que la aplicación del plan de 

marketing digital incrementara su facturación, y dando un aporte con la presente 

investigación para una iniciativa en la implementación en los emprendimientos turísticos 

de un plan de marketing digital. 
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Para los autores López y otros (2018) con la investigación titulada “ estrategias de 

marketing digital por medio de redes sociales en el contexto de las pymes del Ecuador” 

con el objetivo de describir un estudio documental exploratorio sobre el marketing digital, 

la cual aplicó como metodología  una revisión  bibliográfica científica sobre las 

estrategias de marketing digital, con la cual se concluye un evidente crecimiento de 

usuarios en redes sociales en el ecuador, con una focalización de nuevas formas de 

relacionar a las empresas con los clientes, aportando a la presente investigación a 

determinar una nueva tendencia en relacionar los emprendimientos turísticos vivenciales 

con los clientes potenciales. 

Para los autores Viteri y otros (2018) con la investigación titulada “Importancia de las 

Técnicas del Marketing Digital” la cual tiene como objetivo primordial determinar la 

importancia que tiene el uso de las técnicas actuales del marketing digital. Dentro de la 

metodología se aplica con un estudio tipo documental a nivel descriptivo, y con la 

conclusión de que las técnicas de marketing digital más destacadas son: la inteligencia 

artificial, redes sociales y marketing de contenido. Aportando así a la presente 

investigación a hacer énfasis en el uso de redes sociales para el manejo de contenido de 

los emprendimientos turísticos vivenciales, en los cuales se aplicará técnicas de 

marketing digital. 

En la investigación de Arteaga y otros (2018) en la investigación titulada “Influencia del 

marketing digital en el desarrollo de las MIPYME’s en Ecuador” con el objetivo de 

determinar el gran cambio en la forma de como las empresas gestionan el marketing, con 

una metodología de enfoque cualitativo, una recolección y análisis de datos, con la 

determinante conclusión que el marketing digital es una poderosa herramienta al 

momento de gestionar la información de las empresas en mercados nacionales e 

internacionales, aportando con la presente investigación para el fortalecimiento de 

productos y servicios de los diferentes emprendimientos turísticos vivenciales. 
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 1.2 Teoría, modelo o posición filosófica  

Tipología de los viajeros de Cohen 

En el presente proyecto se tomó en cuenta la tipología de Cohen, ya que en su tipología 

se destaca el turista no institucionalizado llamado turista errante, el cual busca una 

convivencia directa con la comunidad o población que visita. 

Acorde a Alexandre & Guilherme (2012) señalan que la tipología de viajeros de Cohen 

existe varias categorías como son: turistas de masas organizado, turistas de masas 

individual, turistas exploradores y las turistas errantes. Se toma en cuenta al turista errante 

porque tiene un perfil acorde a la investigación, ya que este turista es aquel que busca la 

convivencia directa con los habitantes locales, y así compartir su cultura y hábitos para 

generar una experiencia vivencial entre el turista y la comunidad a la cual esta visita, 

aportando a las experiencias empíricas que puede darse en este entorno. 
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1.3Desarrollo teórico de la variable independiente 

Definiciones del marketing  

Para los autores García & León (2021) menciona que el marketing es aquel conjunto de 

actividades o procesos, en las cuales organizaciones, empresas o emprendimientos son 

beneficiadas en el tema de promoción o difusión, ya sea de un servicio o un producto, 

dando así un mayor consumo de este. A la vez aumenta la competitividad de las empresas 

frente a otras y dichas estrategias han ido cambiando a través del tiempo para adaptarse a 

la realidad actual, así dando un cambio del marketing tradicional a un marketing digital 

en la actualidad. 

El marketing ha tenido muchos cambios a través de los años, ya que con el pasar del 

tiempo se ha adaptado a las nuevas herramientas tanto mecánicas como tecnológicas. A 

esto se lo conoce como evolución, y junto a la tecnología va tomando fuerza de esta, para 

mejorar y adaptarse a la nueva realidad que se vive cada momento (Velazco 2016).  

Para las empresas es primordial conocer las necesidades de sus clientes, para esto “el 

marketing les permite a las empresas tener mayor integración con sus clientes, y conocer 

sus expectativas y preferencias” esto ayuda a una mejora continua tanto del servicio como 

de los productos ofertados (Samaniego, 2018, p.105).  

Evolución del Marketing 

Tabla 1 Evolución del Marketing 

Marketing tradicional Marketing tradigital Marketing Digital 

Televisión 

Radio  

Periódico 

Formal 

Email 

Banners 

Automatizado  

Depende de tecnología  

Redes sociales 

Nicho  

Personalizado  

Informal 

Nota: Información tomada de Samaniego et al. (2018). 

Definiciones del marketing digital  

El marketing digital es aquel conjunto de estrategias de marketing que se llevan a cabo 

en Internet, busca que los usuarios realicen algún tipo de conversión o indagación sobre 

un tema en específico. Esto va más allá de las formas tradicionales de venta y marketing, 

porque este tipo de marketing integra diversos conocimientos sobre comunicación, 

publicidad, relaciones públicas, informática y lenguaje (Selman 2017).  
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El autor Stokes (2018) manifiesta que el marketing digital promueve la creación de 

publicidad para atraer demanda a través del poder de Internet, con diferentes estrategias 

y procesos adaptados a las necesidades de las diferentes redes sociales.  

El proceso de marketing de marcas a través de los medios digitales, esto se ha adaptado 

en el trascurso de los años y con los diferentes requerimientos que se instauran en las 

tendencias actuales y las nuevas necesidades que se van creando en los consumidores.  

En la actualidad se puede destacar el posicionamiento de varias redes sociales, las cuales 

se han focalizado en el mundo digital, para el uso y adaptabilidad de las necesidades de 

los usuarios, ya que dichas redes se van acoplando al requerimiento que el usuario 

determina como importante, en ese sentido las redes sociales toman fuerza al momento 

del manejo de información, y así también se puede utilizar como una herramienta de 

difusión para un mercado extenso. 

Estas tecnologías juegan un papel importante en la comunicación, promoción y venta de 

los productos y servicios actuales, la aplicación de estas herramientas está aumentando.  

-Tipos marketing digital 

El tipo de marketing digital consta de las 4F que son: Flujo que se definen como 

dinamismo en los sitios web que propone a los visitantes. Funcionalidad lo que significa 

que la navegación del sitio web debe ser intuitiva y fácil para los usuarios. Feed-back 

(retroalimentación) se refiere a responder mensajes o comentarios mediante una 

interacción con los usuarios. Finalmente, la fidelización se basa en crear un vínculo con 

el cliente y mantener las relaciones con el mismo Selman (2017). 

Figura 1 Las 4 F del Marketing Digital 

                      

  Nota: Elaborada por Selman (2017). 

En la actualidad el mundo está dividido en dos, uno el físico y otro “un mundo paralelo 

al mundo que vivimos todos los días, en donde la gente también compara entre tiendas en 

línea, como lo hace al caminar en un centro comercial; y revisa nuevas ofertas por email 

Flujo Funcionalidad

Fidelización Feedback

4 F
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o en redes sociales” (Velazco, 2016, p. 20).  Para esto es necesario tener el conocimiento 

y el uso que se puede dar a los diferentes medios digitales.  

Según Medina (2022) el metaverso es una plataforma digital que no está ligado 

netamente a los juegos, sino con una revolución, la cual quiere sobrepasar fronteras al 

incluir actividades como: trabajo, educación, arte y entretenimiento, ya que todo forma 

parte de nuestra vida cotidiana. El metaverso se puede definir como una red de mundos 

en 3D la cual está en tiempo real con el mundo físico, dando apertura a un número infinito 

de personas que pueden ser usuarios de esta plataforma, cada uno viviendo sus sueños 

con diferentes emociones. Esta plataforma se creó en España en Vodafone, con una 

realidad física aumentada y virtual. 

Figura 2 Funciones del METAVERSO 

 

Nota: Datos obtenidos de Medina (2022). 
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-Redes sociales  

Para el marketing digital las redes sociales son piezas claves en su funcionamiento ya que 

estos “Son sitios web con estructura social, compuesta por individuos y organizaciones 

que están relacionados de acuerdo con algún criterio con correlación de profesionales, 

amistad, parentesco o gustos en común” (Mandujano, 2016, p. 40). Esto permite una 

relación más estrecha entre el consumidor y la empresa, para obtener información de 

nuevas necesidades para los consumidores.  

Una relación consolidada entre los consumidores de un servicio o producto ayuda a que 

la empresa tenga una venta continua, y así se mantiene en el mercado, al ser un mercado 

cambiante se requiere adaptarse a las nuevas necesidades y también a las nuevas 

estrategias y proceso de brindar información, por eso es indispensable el manejo de un 

marketing digital en las empresas, ya sean pequeñas, medianas o grandes, para así 

prevalecer en el tiempo. 

Las redes sociales han dado un cambio relevante en los consumidores produciendo una 

influencia en ellos para adquirir un producto o servicios. Las principales redes sociales 

en la actualidad son Facebook, Instagram, YouTube y TikTok, las cuales tienen una gran 

acogida y su uso es diario entre los individuos. Esto permite influir e interactuar con las 

personas que navegan en las redes sociales para ofrecer sus productos y servicios (Sicilia 

et al. 2021). 

Facebook es una red social fundamental dentro del mercado digital, porque ha 

demostrado ser una aplicación de gran fortaleza al momento de promocionar un producto 

o servicio (Pastor y Paniagua, 2020). El inicio la plataforma Facebook, solo estaba 

establecida para un grupo predeterminado de usuarios que eran estudiantes de la 

Universidad de Harvard. En el transcurso de dos años se abrió al público en general de 

país en país llegándose a convertir en una plataforma de uso mundial. La funcionalidad 

de Facebook es que una persona cree un perfil con su información y a la vez genere 

contenido como fotos, videos, estados entre otras cosas, para estar incluido en la sociedad. 

Esta red social ha permitido que las empresas realicen la promoción de sus productos o 

servicios para satisfacer las necesidades de los clientes por medio de un emparejamiento 

de gustos de los usuarios para compartir en esta plataforma. La industria turística ha sido 

una de las más beneficiadas en la plataforma para promocionar sus producto y servicios 
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turisticos porque muchos de los viajeros realizan publicaciones de sus diferentes viajes 

compartiendo sus experiencias y una imagen del destino en la plataforma en el sitio web.  

Instagram es una de las redes sociales más utilizadas se destaca por el uso y manejo de 

esta para posteo netamente de fotografía y video. Fue lanzada en el año 2010, con una 

cantidad de usuarios que superaban los 900 millones para el año 2019, con estadísticas 

que demuestran un tráfico o uso de la aplicación más activo entre las 21:00 pm y las 23:00 

pm, implementando las historias en el año 2016, dichas historias duraban 24 horas en el 

perfil del creador. La idea fue adoptada de otra red social, y pionera en la compatibilidad 

con los teléfonos inteligentes, con una innovación para las fotos y videos creando filtros 

en estos, dando apertura a la presencia de “Influencers” aquel usuario que supere una 

cierta cantidad de seguidores e interacciones, convirtiéndose en una de las plataformas 

más visitadas (Fondevila et al., 2020). 

En la fotografía se ha optado por el manejo de una red social en particular, ya que 

Instagram presta los servicios idóneos para compartir contenido netamente visual, 

convirtiéndolo en una plataforma con infinidad de material para los usuarios que 

comparten en esta red social dinámica al momento de compartir las mejores imágenes en 

redes sociales. 

WhatsApp es otra red social de tendencia por su versatilidad al momento de enviar 

mensajes de texto ilimitados, con una rápida recepción de los mensajes, con una facilidad 

al momento de compartir información, imágenes, videos y documentos con una gran 

cantidad de usuarios de esta aplicación. La aplicación obtiene una confiabilidad al 

momento de compartir información privada a relación de otras redes sociales. A la vez 

nace de esta el WhatsApp Business que es netamente para empresas que busca facilitar 

las interacciones con los compradores ya que brindan herramientas para computarizar, 

organizar y responder ágilmente los mensajes (Suárez, 2018). 

Para Quiroz (2020) dentro de las redes sociales la plataforma TikTok, es una de las más 

usadas por los jóvenes durante el aislamiento por el Covid-19, al contemplar una dinámica 

diferente a las otras redes sociales. Esta plataforma hace énfasis en la participación de los 

usuarios que contempla, a través de tendencias como challenges de baile, actuación entre 

muchos otros, dando un abanico de videos para los usuarios que utilizan esta red social. 

La plataforma más utilizada en la actualidad por jóvenes y adultos es TikTok, porque 

contempla un sinfín de videos de varias categorías. Asimismo, dentro de su 
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almacenamiento alberga contenido educativo, informativo, documental y de 

entretenimiento, dando así una versatilidad de videos que se comparten en esta red social 

visual por el usuario. 

Acorde a López (2018) la plataforma de YouTube es el principal sitio para subir y 

observar videos, dando así una alternativa a la televisión, ofrece una variedad de 

contenido según el gusto del usuario, ya que pueden escoger el horario y la posibilidad 

para visualizar o generar videos. La información que se comparte es de toda índole, 

educación, cultura, religión, política, entre muchas otras. Es considerado el segundo 

buscador de información después de Google, puesto que muchos de los usuarios tienen 

afinidad a un video ante una información escrita. 

En las redes sociales mencionadas se puede realizar el posteo de una fotografía, video o 

estado las mismas que tienen diferente duración según como lo desea compartir el 

usuario. Esto permite comunicar información a los diferentes internautas que interactúan 

en las plataformas virtuales, entre las más importantes de destacan las siguientes. 

Tabla 2 Redes sociales  

Facebook Instagram WhatsApp TikTok YouTube 

Post       

Permanente 

Stories 

Temporal 

 

Post 

Permanente 

Stories 

Temporal 

 

Stories 

Temporal 

 

 

 

 

Video       

Permanente 

Stories 

Temporal 

 

 

 

 

Video      

  Permanente 

 

 

 

 

Nota: Tabla elaborada por Naranjo Arturo (2022). 

-Plan de marketing  

Para el crecimiento continuo empresarial “un plan de marketing digital en una empresa 

es fundamental por su crecimiento exponencial de las herramientas y las tecnologías de 

comunicación digital avanzadas, el cual se visiona en las estrategias de marketing, 

fidelizar la marca con el cliente” (Samaniego, 2018, p.105). Esto permite un incremento 
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en ventas y aumento de clientela a corto, mediano y largo plazo, ayudando al crecimiento 

financiero. 

El plan de marketing digital es primordial para que la empresa pueda ganar mercado, y 

obtener un aumento en su distribución del producto o servicio. Esto se da gracias a una 

elección acertada de herramientas tecnológicas más favorable para la difusión de 

información, dando así un incremento en su alcance a un nicho de mercado objetivo, para 

concretar las ventas. 

 En el manejo de medios digitales en el mundo del marketing digital, existen muchas 

estrategias, gracias a estas, se obtiene datos favorables los mismos que pueden “ser 

medibles, cuantificables, monitoreados y examinados. Es decir, que a través de ciertas 

herramientas de marketing digital se puede conocer a cuántas personas se llegó con una 

publicación determinada; visibilizar los avances y/o realizar cambios para lograr los 

objetivos” (MINTUR 2020, p. 6).  

En la actualidad las empresas no manejan las redes sociales, ya que es preferible que 

paguen por el manejo de estas a profesionales en el tema, esto para poder ser eficaz al 

momento de transmitir la información al consumidor, y lograr el objetivo general que es 

aumentar el número de visitas e interacciones en las diferentes redes sociales y así obtener 

el contacto personal para así concretar la venta del producto o servicio publicado. 

En la actualidad se puede constatar la funcionalidad del marketing digital ya que las 

“tendencias actuales del marketing digital que alguna vez han utilizado en su trabajo son: 

promociones en ventas de servicios y productos, uso de bases de datos, redes sociales, E-

marketing, creación de páginas web, uso del marketing de las 4Ps” (Samaniego et al., 

2018, p. 108). Esto ha contribuido con la empresa al momento de realizar una venta 

efectiva el compartir con los usuarios algo en común. 

-Embudo de ventas 

Dentro del marketing digital se ha instaurado una estrategia para la captación de clientela, 

la cual se denomina el embudo de ventas, cuya finalidad es aumentar la cantidad de 

consumidores en la empresa que se aplica esta estrategia, dando así un manejo adecuado 

de las redes sociales y creando contenido acorde a la actividad de la empresa. 
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Para Stoican (2020), las fases del embudo de ventas son necesarias para este proceso, el 

embudo está conformado de tres fases en la parte superior o inicial se identifica la fase 

Tofu, a continuación, en la parte intermedia se evidencia a la fase Mofu y por ultima 

tenemos a la fase Bofu, estas cumplen diferentes funciones, y tienen como objetivo 

apoyar a la empresa en la mejora continua y captación de clientela. 

Figura 3 Fases del embudo de ventas. 

 

               Nota: Información tomada de Jaramillo (2019). 

Dentro del embudo de ventas existen tres fases principales la fase del Tofu siendo esta la 

parte amplia del embudo se identifica por la atracción en mayor número de visitas, esto 

para llamar la atención del cliente a los servicios o productos ofertados. En la fase Mofu 

del embudo se crea la necesidad del usuario de adquirir el producto o servicio y esta se 

encuentra en la parte media del embudo. La última fase que se la denomina Bofu es pieza 

clave dentro del embudo ya que cierra el ciclo de venta, convirtiéndose en la parte más 

angosta de este, ya que los usuarios después de visitar y considerar el producto o servicio 

se convierten en un cliente (Jaramillo 2019). 
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1.3Desarrollo teórico de la variable dependiente 

Descripción variable dependiente “Emprendimientos turisticos” 

Según  Morillo  (2011) la actividad turística colabora con los pueblos en su progreso, y 

mejora el nivel de vida socioeconómico de los individuos, ya que tiene el efecto de 

promover el crecimiento económico ya sea este a nivel local regional o nacional, dando 

así mayor oportunidad laboral a los individuos, y el turismo está ligado a la actividad 

económica y a que puede ser investigado desde el punto de vista social, económico, 

ambiental entre otros, en la cual la actividad turística va evolucionando en el mundo 

impulsando el desarrollo económico que se da dentro de los sectores con mayor 

planificación turística. 

Para Boullon (2006) la oferta turística es entendida como la cantidad de mercancías o 

servicios, que pueden ser presentadas en un mercado establecido, dentro de un tiempo 

determinado y con un precio estandarizado. Los productos si no se los vende se los puede 

acumular dentro de ciertos límites de tiempo, mientras que los servicios no pueden ser 

acumulados, y aquí un servicio no vendido no se lo puede recuperar, esta oferta se la 

puede renovar cada cierto tiempo. 

Para entender más a fondo como está fundamentado el sistema turístico, se maneja 

diferentes terminologías y cada una con un concepto diferente, en las cuales se destacan 

las siguientes: oferta turística, la demanda turística, el producto, la planta turística, la 

superestructura turística, para tener un panorama claro del funcionamiento del sistema 

turístico, ya que todas estas partes están unidas con algo en común que es la actividad 

turística que se desarrolla en los diferentes lugares del país. 
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Figura 4 Funcionamiento del Sistema Turístico. 

 

Nota: Figura tomada del Libro Planificación del espacio Turístico Boullon (2006). 

Dentro del turismo se da apertura a una forma particular en la cual las personas usan su 

tiempo para la recreación, como actividades en su tiempo libre. En las cuales se puede 

destacar tres importantes dimensiones, rutinas del tiempo libre en las cuales se satisface 

las necesidades biológicas y cuidado del cuerpo. Actividades intermedias en las cuales se 

involucra el trabajo con actividades religiosas y voluntarias, en el tercer grupo como 

actividades recreativas las cuales buscan la socialización con otros individuos en 

actividades miméticas o menos organizadas (Acerenza, 2007).  

Un emprendimiento nace bajo ciertas necesidades del propietario, ya que cuenta con una 

idea pero no cuenta con los recursos necesarios para plasmar dicha idea, dando así en un 

inicio el emprendimiento como una economía informal, ya que esta actividad en su inicio 

en ocasiones de desarrolla en condiciones de vulnerabilidad, y en ocasiones existen 

emprendimientos que surgen o a la vez desaparecen, ya que carecen de un estudio 

adecuado para la implementación de este, dando así pauta para ser estudiado la 

confiabilidad de un emprendimiento (Borja et al., 2020). 

Los emprendimientos son atractivos turísticos que han tomado un espacio importante 

dentro de la oferta turística, ya que éstos han destacado en la actualidad, para poder 

satisfacer las necesidades de los consumidores en la actualidad, basándose en tendencias 

que han ganado mercado y se han posicionado en el mismo. El emprendimiento tiene una 

parte en la historia, ya que “El emprendimiento como término proviene del francés 
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(entrepreneur), que significa pionero. Es una palabra que se viene usando recientemente 

en el mundo” (Alzate, 2017 p.12).  

Figura 5 Modelos de emprendimiento. 

 

Nota: Figura tomada de Revista Espacios Borja (2020).  

Con una encuesta elaborada y aplicada a pequeñas y microempresas en la ciudad de 

Machala, se obtiene un levantamiento de información con la cual se permitió la 

elaboración de un modelo de emprendimiento, para así superar los aspectos negativos al 

momento de internarse en el mundo de emprender y crecer como empresa con un 

comienzo pequeño como lo es un emprendimiento, para así ser sostenible en el tiempo 

(Borja et al., 2020). 

Por la creación de nuevas ideas de negocios o por las necesidades que surgen a través de 

los años, esto por la capacidad de las personas al innovar en una idea, al momento de 

prestar un servicio o vender un producto. Los emprendimientos turísticos han sido una 

iniciativa muy aceptada en la actualidad, ya que “El Turismo es un gran generador de 

empleo y motor de la economía. En el Ecuador es un sector estratégico en la Matriz 

Productiva Nacional, ha sido priorizado en el Plan de Desarrollo Toda una Vida” 

(MINTUR, 2018). 

Un emprendimiento es el primer paso para formar una empresa, las empresas se las puede 

identificar porque pueden ser: microempresas, pequeña empresa, mediana empresa o una 



16 

 

empresa grande, y de ahí que en el Ecuador se registra un porcentaje mayoritario de 

microempresas y en muy bajo porcentaje se registran las grandes empresas. 

Tabla 3 Porcentajes de empresas en Ecuador 2022. 

Tamaño de empresa Porcentaje 

Micro 88.92% 

Pequeña 10.68% 

Mediana 0.37% 

Grande 0,03% 

Nota: Información tomada de https://servicios.turismo.gob.ec/index.php/turismo-cifras  

(2022). 

Por esta razón se ha dado un crecimiento en esta nueva tendencia de negocios, dentro de 

estos su capacidad para adaptarse a las nuevas tendencias es indispensable, ya que “La 

innovación en el emprendimiento se ha logrado determinar una nueva manera de 

gestionar los negocios” Manosalvas et al. (2020) para lo cual es necesario adaptarse a 

las necesidades del consumidor para buscar información. 

 Dentro de un emprendimiento existe una variedad en los mismos, ya que en la actualidad 

la creación de un emprendimiento es de beneficio tanto para el autor o propietario de 

dicho proyecto como para la comunidad en sí, esto ayudando a mejorar el estilo de vida 

de las personas aledañas a un emprendimiento turístico, esto por el atractivo que este 

genera y con el cual se incrementa la afluencia de turistas en el área en la cual se 

implementará dicho establecimiento.  

Los tipos de emprendimientos según Alzate (2017) son los emprendimientos 

innovadores, los cuales presentan características nuevas a lo común, dando un valor 

extraordinario a la experiencia, esto por la creatividad e investigación sobre la temática 

implementada. Emprendimiento social es aquel que su creación es con el fin de brindar 

un valor social a su actividad, la cual mejore el estilo de vida de las personas. 

Emprendimiento digital es aquel que se ve capacitado en manejo y conocimientos de 

información en los diferentes medios digitales, por otro lado, tenemos los 

emprendimientos culturales, el cual da a conocer los diferentes conocimientos de una 

cultura o etnia, ayudando a la revalorización de los diferentes saberes ancestrales que se 

están degradando.  
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Los modelos de emprendimientos dependen de la perspectiva relacionada, ya que muchos 

incluyen su propuesta de valor para destacar en el mercado, identificando los recursos 

con los que puede contar para su funcionamiento, o alianzas que tengan o puedan formar 

a futuro, dando así varios modelos según la necesidad del emprendimiento (Borja et al., 

2020). 

Tabla 4 Modelos de Emprendimiento. 

Modelo Concepto 

CANVAS Conocido como el lienzo de negocios, para diseñar e innovar, detallando 

las áreas importantes de la empresa. 

TIMMONS Se enfoca en el mercado, las personas y los recursos con los que puede 

contar la empresa. 

ISUN Es en su mayoría una asesoría para la empresa, con un apoyo en el plan 

de negocios y vialidad del proyecto. 

GEM Analiza las características de una empresa o emprendimiento, desde la 

concepción de este y lo relaciona con el desarrollo que este tenga, y 

como se desenvuelven en un territorio determinado. 

Nota: Información tomada de Borja y otros (2020). 

La innovación es pieza fundamental al momento de emprender, ya que con una idea ya 

establecida podemos dar una nueva perspectiva, como un ejemplo innovador es la 

tendencia en la creación del Glamping, la cual es una mezcla entre el camping y el glamur, 

lo cual ha generado una gran acogida en el mercado, y toma fuerza como parte de la oferta 

turística de varios lugares en el Ecuador. 

 En el emprendimiento también se debe destacar la parte sustentable ya que “es una 

unidad socioeconómica con capacidad para generar riqueza y oportunidades de 

desarrollo, tanto para sus integrantes como para los residentes de las comunidades que le 

albergan, a partir del uso responsable, racional e innovador de recursos y capacidades 

locales” Rios et al. (2019), para así contribuir con la sociedad y el medio ambiente en el 

sector.  

Para Flores et al. (2021) para el desarrollo del turismo sostenible se debe tomar en cuenta 

las diferentes tipologías de turismo que podemos encontrar, ya que en ciertos lugares 

pueden ser propicias para darse dichas actividades, con una debida socialización  a la 

población sobre el potencial que poseen, con una dinamización de la promoción  del 

turismo local, fortaleciendo las visitas a los recursos ya sean naturales o culturales, con 
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una concientización para preservar dicho atractivo, en una ruta o emprendimiento 

sustentable. 

Los atractivos turísticos o emprendimientos deben tomar en cuenta la prevalencia en el 

mercado, ya que es fundamental que estos se mantengan a través del tiempo con una 

mejora continua en sus servicios o productos, obteniendo como resultado un 

posicionamiento en el mercado turístico. La sustentabilidad y sostenibilidad de los 

emprendimientos son fundamentales, pues se debe tomar en cuenta la parte ambiental, 

social y económica del lugar. 

Dentro de los emprendimientos para Alzate (2017) existen varios tipos de 

emprendedores, por una parte, existen emprendedores sociales, los cuales tienen como 

ideología producir un cambio en la sociedad, por otro aspecto tenemos al emprendedor 

tradicional, el cual tiene claro su idea de negocio, para así cubrir una necesidad a los 

clientes y así generar riqueza y trabajo a la comunidad. Desde otro punto de vista tenemos 

a los emprendedores intraemprendedores, los cuales se identifican por ser parte de una 

organización, y tiene la innovación como instrumento clave en el emprendimiento, dando 

así un valor agregado al producto o servicio. 

 En el Ecuador “Un emprendimiento es una pieza clave para el desarrollo de un país, pero 

estos proyectos deben combinar factores como rentabilidad, autosostenibilidad y, por 

supuesto, generar un impacto positivo a una comunidad o al medio ambiente” (MINTUR 

(2021) p. 17). Dando un apoyo a la comunidad con las actividades que se realizan en los 

diferentes emprendimientos turísticos y ayudando a la mejora constante del nivel de vida 

de la sociedad.  

En los diferentes emprendimientos “La innovación es una de las herramientas que se 

destaca en el desarrollo del turismo, implica que el sector turístico busque la facilidad de 

crear nuevos productos implementando estrategias eficientes de los recursos tangibles e 

intangibles del Turismo” (Manosalvas, 2020, p.238). Esto para poder destacar de los 

demás emprendimientos, dando así un valor extra a los servicios o productos que ofrece 

el emprendimiento turístico.  

En el mercado turístico actual, el contar con un atractivo turístico, ya sea este natural o 

cultural, aumenta la afluencia de turistas que lo visitan, y aún más importante la 

implementación de un emprendimiento innovador, algo nuevo para el sector, lo cual da 
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una motivación extra para poder visitarlo y conocerlo, dando así pauta para que este 

emprendimiento pueda ser reconocido en el mercado turístico, tomando en cuenta la 

cantidad de motivación que este genere en el turista. 

Según Soria et al. (2022) la elaboración de productos es singular y particular de cada 

sector, y este se vuelve popular en los diferentes sectores, dando una gran aceptación en 

el mercado, y aumentando la elaboración del producto, esto se da por la creciente 

demanda, dando así un aporte al sector turístico, ya que se puede reconocer un producto 

elaborado en los diferentes emprendimientos turísticos, como son las melcochas de Baños 

de Agua Santa, las cuales son conocidas a nivel nacional. 

La elaboración de productos en los emprendimientos turísticos vivenciales, están basados 

en los materiales que se encuentran en el entorno donde los elaboran, para poder así 

aprovecharlos y dinamizar el consumo de la producción agrícola que se da en los 

diferentes sectores, dando pauta para la elaboración de un producto netamente elaborado 

en el lugar, a forma de una producción artesanal y no industrializada, obteniendo un 

producto que contempla un valor agregado para el turista, dinamizando la parte social del 

sector para la continuidad en la elaboración de productos que van desapareciendo a través 

del tiempo. 

En América Latina el turismo vivencial se lo ejecuta en su mayoría en el medio rural, 

basándose en la participación de la población del sector, para así contribuir con el 

beneficio a la comunidad. Dentro de este se destaca la implementación de buenas 

prácticas turísticas, en coordinación con el gobierno, además de colaborar en el turismo 

rural y aumentar la capacidad de oferta turística de una población, ya que esto genera 

ingresos económicos a las familias que viven del turismo vivencial (Camacho y Soto 

2019). 

El turismo interno que se da en el país es motivado en su mayoría por emprendimientos 

turísticos aledaños a grandes ciudades, esto por la necesidad del turista de conocer los 

atractivos turísticos que posee el país, dando una movilización diaria por conocer los 

lugares turísticos más llamativos, esto por los servicios o productos que se pueden 

encontrar en estos establecimientos, aportando así experiencias empíricas para los turistas 

que buscan estas emociones. 
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Para Aguilar (2021) el turismo vivencial es un producto turístico en vías de desarrollo, 

con una alta expectativa económica y social, ya que el turismo vivencial da un valor 

añadido a la experiencia que el turista logra conseguir, por lo cual logra obtener la 

sensación buscada, puesto que en el turismo se vende experiencias y emociones y a través 

de los daños ha ido cambiando y adaptándose a las nuevas realidades, en la que el turismo 

vivencial da un valor añadido a la experiencia del turista y así se puede incrementar el 

costo del servicio. 

El turismo vivencial se ha convertido en una modalidad que tiene como distintivo que las 

personas que ofrecen este servicio en su mayoría son familias dedicadas a actividades 

agropecuarias, deportivas o pesca artesanal y dan apertura para que el turista pueda visitar 

y convivir con estas familias, dando así una interacción de ideas y emociones entre el 

turista y el entorno. En una inmersión cultural en la cual el turista convive con la 

comunidad que visita, da como resultado una experiencia que genera un valor 

diferenciador al resto, creando la necesidad en los turistas de vivir estas experiencias y 

aumentando su demanda turística en la comunidad (Guzman, 2019). 
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1.2 Objetivos 

Objetivo general 

Conocer la aplicación del marketing digital en los emprendimientos turísticos 

vivenciales del cantón Cevallos. 

Objetivos específicos 
 

• Describir la situación actual de los emprendimientos turísticos vivenciales del 

cantón Cevallos. 

Con el diagnóstico de los emprendimientos turísticos del cantón Cevallos, nos 

permite tener un panorama claro de la realidad de estos, y así poder identificar 

cuáles son sus fortalezas y debilidades, para así buscar posibles alternativas para 

su mejora y mayor competitividad en el mercado turístico actual. 

• Identificar la importancia del marketing digital en los emprendimientos 

turísticos vivenciales. 

En la actualidad las redes sociales juegan un papel importante al momento de 

promocionar un producto o servicio, y aún más eficaz en la actualidad en la que 

todo se ha digitalizado, esto da apertura a la implementación de estrategias y) 

procesos de marketing digital para así dar un apoyo a los emprendimientos 

turísticos vivenciales aprovechando el mercado digital que va en aumento. 

• Proponer un modelo de marketing digital para fomentar el desarrollo en los 

emprendimientos turísticos vivenciales del cantón Cevallos. 

Con un modelo de marketing digital se da un gran aporte a los emprendimientos, 

ya que con esto aumenta su rentabilidad y competitividad en el mercado actual, 

para lograr un posicionamiento digital del emprendimiento. 
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CAPÍTULO II 

METODOLOGÍA 

2.1 Materiales 

Tabla 5 Materiales. 

Recursos Objetivos  Costo USD  

Institucionales Biblioteca 

Biblioteca virtual 

0 

0 

Tecnológicos Computadora  

Teléfono inteligente  

Impresora 

600 

250 

220 

Materiales Cuaderno  

Hojas  

Esferos  

Resaltador 

Mochila 

0.50 

0.75 

0.50 

0.90 

15 

Total                      1102,65 $ 

 

2.2 Métodos  

Enfoque   Mixto  

El enfoque que se utilizó en esta investigación es un enfoque mixto ya que a través de 

este enfoque se pudo obtener datos que de una o otra manera aportaron para una evidencia 

y comprensión de los fenómenos, para de esta manera facilitar el aporte en los 

conocimientos teóricos y prácticos, con este método mixto se toma en cuenta lo 

cualitativo por una parte y por otra parte se toma en cuenta la parte cuantitativa, esto para 

obtener información verídica y acertada en la investigación (Ochoa et al. 2020). 

 



23 

 

2.3 Diseño 

No experimental 

El diseño que se ha tomado en cuenta es el no experimental en el cual la investigación 

“se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, es una investigación donde 

no se hace alterar intencionalmente las variables independientes. Dentro de la 

investigación se busca establecer la utilización del marketing digital en un sentido 

netamente cualitativo, por lo tanto, la investigación se apega al diseño no experimental, 

pues en ningún momento se busca manipular la variable dependiente, Lo que se visualiza 

en la investigación no experimental es observar fenómenos tal y como se dan en su 

contexto natural” (Hernández, 1997). 

2.4 Alcance  

-Alcance investigativo, descriptivo y exploratorio  

Para el alcance de la investigación se utilizó un alcance exploratorio y descriptivo, ya que 

en lo exploratorio se buscó investigar fenómenos que no tienen un estudio previo y se 

buscó analizar las características de estos con un acercamiento a la realidad actual, en el 

alcance descriptivo se pudo identificar  las características del fenómeno, para el análisis 

de los datos obtenidos y así brindar una descripción de los emprendimientos turísticos del 

cantón Cevallos  y se fundamentó el carácter del fenómeno de estudio (Galarza, 2020). 

2.5 Método Embudo de ventas 

Se utilizó como método el embudo de ventas como una de las estrategias del marketing 

digital, esto para ayudar a obtener una captación de clientes aceptable, esto para impulsar 

las ventas y mejorar la rentabilidad de los emprendimientos turísticos. 

2.6 Alcance territorial 

El cantón Cevallos está conformado por diez barrios que son: 24 de mayo, 29 de abril, 

Aire libre, Belén, Ferroviario, González Suarez, Primero de mayo, Santa Rosa, Tambo la 

universidad, Francisco Arias.  También cuenta con 23 caseríos que son: Agua Santa, Aire 

Libre, Andignato, Belén, El Triunfo, Francisco Arias, Jesús del Gran Poder, la Amistad, 

la Floresta, La Florida, la Unión, Las Playas, Reina del Tránsito, San Pedro, Santa Rosa, 

Santo Domingo, Tambo Centro, Tambo la Universidad, Vinces, Corazón de Jesús, 

Mirador, Manantial, Bellavista. En los cuales se destacan su producción agrícola, y 
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también elaboración de calzado, generando una gran demanda por sus productos, e 

incorporando diferentes emprendimientos turísticos (GAD Cevallos (2011). 

El cantón Cevallos se encuentra ubicado en el centro sur de la provincia de Tungurahua, 

con una superficie de 18Km cuadrados con los límites establecidos por el norte Ambato, 

por el sur Mocha y Quero por el este se encuentra Pelileo y por el oeste se encuentran 

Tisaleo y Mocha. Se tomó en cuenta este cantón por la accesibilidad y el conocimiento 

de este, esto para la recolección de datos y el trabajo de campo y así tener una facilidad 

en el acercamiento con los emprendimientos turísticos vivenciales que se encuentran en 

este cantón (GAD Cevallos (2011).  

Figura 6 Mapa del Cantón Cevallos.  

 

Nota: Figura tomada de (GAD Cevallos, 2015) 

2.7 Población  

De acuerdo con el GAD Cevallos, (2022) El cantón Cevallos cuenta con 29 

emprendimientos turísticos, los cuales estas distribuidos en la cabecera cantonal y en los 

diferentes caseríos de este. Estos emprendimientos son parte de la oferta turística del 

cantón, y son parte activa de la actividad económica del mismo. 
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2.8 Muestra  

Intencional para esta investigación se ha seleccionado un emprendimiento turístico 

vivencial, el cual tiene una carencia total de manejo de redes sociales y por ende no 

contempla ningún plan de marketing ni tradicional y peor un digital. 

En la muestra de esta investigación se trabajó con un emprendimiento del Cantón 

Cevallos.  

• Choco Cevallos 

2.9 Tipos de Muestreo 

 Se trabaja con la población de los emprendimientos turísticos del cantón Cevallos y en 

este tema se tomó una técnica de muestreo el cual fue el aleatorio simple ya que se tomó 

al azar al emprendimiento de una lista, para que sean parte de la investigación y poder 

obtener información acerca de la realidad de los emprendimientos turísticos del cantón 

Cevallos (Otzen y Manterola 2017). 

2.10 Técnicas   

 Observación – Guía de Entrevista 

Para la presente investigación se va a utilizar como técnica investigativa la entrevista y 

como instrumento el cuestionario. Las preguntas abiertas que se desarrollaran buscan 

“recoger información sobre hechos, creencias, sentimientos, intenciones” (Mejía, 2005, 

p. 56). Esto para obtener información certera acerca de los emprendimientos vivenciales 

del cantón Cevallos de la provincia de Tungurahua. Y así tener un acercamiento a su 

realidad. 

La observación es otra de las técnicas que se seleccionó, para poder evidenciar las 

cualidades que poseen los emprendimientos turísticos del cantón Cevallos. 

2.11 Instrumentos  

-Guía de entrevista  

Guía de entrevista, con un cuestionario elaborado según la necesidad de la investigación 

para la recolección de datos cualitativos y así obtener información veraz acerca de la 

realidad actual de los emprendimientos turísticos vivenciales. 
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Esta guía consta de 12 preguntas establecidas para la obtención de información relevante 

al tema de estudio. 

- Check list Pretest -Post test   

Este cuestionario nos permitió dar un análisis sobre las redes sociales que manejan los 

emprendimientos, esto para dar una revisión a la estructura en su organización digital y 

así describir la situación que estos manejan. 

Al ser parte del proyecto de investigación titulado “La gestión del marketing digital de 

la provincia de Tungurahua” los instrumentos son elaborados y certificados por este 

proyecto de investigación. 
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CAPÍTULO III 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

3.1 Análisis y discusión de los resultados 

Tabla 6 Análisis de resultados  

Pregunta Respuesta  Análisis  

1. ¿Cuántos productos / servicios 

distintos tiene el 

emprendimiento? ¿Y cuál desea 

potenciar? 

Contemplamos cuatro productos, chocolate amargo, 

bombones, chocolate al 80 y 50 porciento de cacao, y 

chocolate en polvo.   

Y se ha incursionado en el servicio de un paseo y explicación 

de la elaboración de los productos a los clientes, esto en la 

fábrica donde se lo producto 

La respuesta es concreta ya que son los productos con los 

que actualmente cuenta el emprendimiento, el dueño se 

muestra emocionado al mencionar la innovación al 

momento de prestar un servicio con las experiencias de los 

clientes al momento de elaborar y conocer como es el 

proceso para la obtención de los diferentes productos. 

2. ¿La marca tiene tono y 

personalidad definida? ¿Cuál 

es? ¿O Cual quisiera que sea? 

La marca aún no está definida en tono y personalidad, pero 

quiere dar a conocer un chocolate orgánico de calidad de 

cacao, y que sea identificados a nivel mundial conservando 

propiedades del cacao ecuatoriano conocido como Choco 

Cevallos en la actualidad.  

Se analiza que el emprendimiento no tiene definida la marca 

la cual es importante para el emprendimiento, con un 

potencial desarrollo a futuro por el ímpetu del 

emprendimiento para posicionarse en el mercado turístico.  

3. ¿La empresa o industria genera 

noticias, su producción o labor 

“detrás de cámara”, es 

interesante? 

Se elabora solo para la parte interna de la empresa, y está en 

proceso para compartir con los clientes algunos videos de 

estos procedimientos.  

Estamos en una etapa de adaptación para compartir 

información. 

No se han compartido videos con los clientes, pues el 

emprendimiento no cuenta con redes sociales, esta actividad 

ayudara al emprendimiento para informar a los clientes del 

proceso y elaboración de los productos al publicarlos. Al no 

manejar de la mejor manera la parte tecnológica se dificulta 

la actividad de edición y publicación de esta información. 
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4. ¿Quiénes son los clientes / 

consumidores de la marca? 

¿Qué tanta afinidad hay entre la 

marca y ellos? 

Clientes en un rango de edad variado, ya que al contar con 

variedad de producto tenemos consumidores variados, y 

tenemos una relación amistosa con los clientes. 

Los clientes que más frecuentan nuestro establecimiento son 

personas de la tercera edad en su mayoría. 

Los clientes son varios, ya que cuenta con variedad de 

productos para diferentes rangos de edad.  

Dentro de estos podemos destacar la clientela que se 

encuentra en un rango de edad de adultos mayores, esto por 

su alto poder adquisitivo y disponibilidad de tiempo libre. 

5. ¿Qué tan recurrentes son las 

transacciones compra de 

clientes?  

 Las compras se dan a diario, en ocasiones se vende un 

producto y en otras existe ventas altas del producto al tener 

ventas al por mayor del producto y brindando una ganancia a 

las personas que vendan nuestros productos. 

Existen ventas al por mayor esporádicamente por el valor 

comercial que se maneja y por el beneficio que genera a los 

intermediarios. Se podría expandir estas ventas al contar 

con una persona calificada para la difusión y ventas de los 

productos online, ya que este emprendimiento carece de 

redes sociales y así no cuenta con un posicionamiento en el 

mundo digital.  

6. ¿Los clientes de la marca, qué 

tanto usan las redes sociales? 

¿Siguen a la marca 

activamente? 

No existe interacción con los clientes. 

No contamos con redes sociales por cuestiones de 

desconocimiento y de tiempo. 

 

El emprendimiento no cuenta con redes sociales.  

Esto da una limitación al momento de ventas y difusión de 

sus productos o servicios, ya que aumentara la rentabilidad 

si este contara con estas herramientas digitales. 

7. ¿Los clientes, comparten sus 

experiencias con la marca, en 

redes sociales? 

No se comparten estas experiencias en las redes, al no tener 

redes no podemos ver si los clientes comparten nuestros 

productos. 

El emprendimiento no es consciente del impacto que genera 

en un establecimiento el estar posicionado en el mundo 

digital, ya que esto aumenta la clientela y genera la 

necesidad en los clientes potenciales de adquirir el producto 

o servicio, por la influencia que genera en la actualidad. 

8. Los clientes, ¿manifiestan la 

necesidad de los productos de la 

marca, en redes sociales? 

Si, buscan y nos contactan para adquirir nuestros productos, 

pero es bajo esta interacción, la forma que se comunican es 

por WhatsApp ya que por ese medio se comparte información 

y precios de los productos. 

El emprendimiento no cuenta con redes sociales, pero se 

maneja a baja escala con WhatsApp. Al contar con otras 

redes sociales se identificará cuáles son las necesidades de 

los clientes y se podría incrementar las ventas y obtener un 

posicionamiento de la marca en el internet. 
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9. ¿Han trabajado alguna vez con 

influencers de la industria 

turística y cuál ha sido su 

experiencia? 

No se ha hecho esa actividad, ya que no se tiene contacto y el 

emprendimiento esta recién creciendo. 

El municipio gestiono en alguna ocasión la visita de un 

influencers llamado “KIKEJAV” el cual si tuvo un 

considerable cambio en la llegada de clientes. 

Nunca han trabajado con influencers directamente. El 

municipio de Cevallos tuvo la iniciativa de invitar a un 

influencers, el cual visito los emprendimientos de la 

cabecera cantonal, este individuo subió un video 

compartiendo en sus redes la información del cantón 

Cevallos y así dio a conocer en forma general algunos de 

sus emprendimientos.  

10. Propuesta de valor: ¿por qué la 

gente seguiría su marca? ¿Qué 

le diferencia de su 

competencia? 

Es nuestro chocolate orgánico que es 100 porciento cacao. 

Servicio de una experiencia empírica, en la elaboración de 

chocolate, al contar con un recorrido y actividades en la 

elaboración del chocolate, esto se lo hace una vez al mes y 

se está planificando realizar esta actividad más veces en el 

mes. 

La oportunidad de ser partícipe de una experiencia 

vivencial, en la elaboración de chocolate orgánico es una 

actividad innovadora, al participar de esta actividad el 

turista puede llenarse de emociones y experiencias, lo cual 

es gratificante para el turista al cumplir con las expectativas 

de este, esta actividad genera beneficio al emprendimiento 

por la parte económica y una experiencia única al turista al 

compartir y practicar actividades nuevas para él.  

11. ¿Cómo está la competencia en 

redes sociales?  

No he visto competencia en redes, ya que no se las utiliza 

mucho, se identifica algunas fábricas d chocolate en el cantón, 

pero se desconoce la administración de estas. 

 

Se evidencia poca competencia, pues no existen muchos 

emprendimientos que realicen esta actividad. En el catón 

Cevallos se ha podido evidenciar unas cuatro fábricas de 

chocolate, pero para este establecimiento el innovar al 

momento de compartir el proceso de elaboración de los 

productos marca una diferencia notable en el mismo. 

12. ¿El dueño maneja las redes 

sociales o existe contratación 

para el manejo? 

Solo yo y mi hijo manejamos WhatsApp, esto por la 

necesidad de informar a los clientes o responder preguntas 

de nuestros productos. 

Los dueños del establecimiento tienen un conocimiento 

muy bajo de redes sociales, y el uso que se los puede dar por 

ende manejan solo WhatsApp para compartir información, 

al contar con una persona encargada y capacitada en el área 

de marketing digital el emprendimiento se expandiera tanto 

económicamente como empresarialmente. 

 



30 

 

3.2 Discusión  

Tabla 7 Discusión de resultados 

Pregunta Discusión 

1. ¿Los clientes de la marca, qué tanto usan las 

redes sociales? ¿Siguen a la marca 

activamente? 

En los resultados de este trabajo se evidencia el 

cambio y la presencia de clientes en redes 

sociales al aplicar el embudo de ventas, como 

coincide en la investigación de Núñez & 

Miranda (2020) en la cual se alcanza metas 

alineadas al mercado con el marketing digital 

como componente vital de una empresa o 

emprendimiento. 

Lo que se confirmo que la aplicación del embudo 

de ventas si funciona como estrategia en el 

marketing digital. 

2. Los clientes, ¿manifiestan la necesidad de los 

productos de la marca, en redes sociales? 

En los resultados de este trabajo se identificó la 

necesidad de los clientes en base a los productos 

y servicios de Choco Cevallos por medio de 

mensajes en las diferentes redes sociales, ya que 

se creó redes sociales de este emprendimiento 

como señala Calle y otros (2020), un plan de 

marketing digital aumenta la rentabilidad del 

negocio lo cual se evidencio en la presente 

investigación. 

3. Propuesta de valor: ¿por qué la gente seguiría 

su marca? ¿Qué le diferencia de su 

competencia? 

En los resultados de este trabajo se puede 

evidenciar que la innovación al momento de 

prestar un servicio aumenta el valor del producto, 

por lo cual ha generado en las personas seguir a 

la marca lo cual coincide con Polanco y 

otros(2020), que la innovación en los 

emprendimientos turísticos vivenciales es 

indispensable en la actualidad para generar un 

impacto en la clientela. 
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3.3 Resultados 

Análisis de resultados por dimensiones 

Tabla 8 Análisis de resultados Atracción 

Dimensión  Ítem  Pregunta Pre Post Observación Análisis 

REDES SOCIALES 1 

 

Canal Facebook 

 

0% 25% PRE 

25% 

POST 

100% 

Carencia de 

redes sociales y 

un manejo de 

WhatsApp muy 

bajo. Por lo cual 

se 

implementaron 

redes sociales.  

2 

 

Canal Instagram 0% 25% 

3 

 

Canal WhatsApp 25% 25% 

4 Canal TikTok 0% 25% 

OPORTUNIDADES 

DE ATRACCIÓN 

1 Colaboración 

Comercial 

20% 20% PRE 

40% 

POST 

80% 

Contempla 

colaboraciones y 

promociones 

con otros 

emprendimiento

s, por esto se 

implementó la 

página web para 

hacer eventos y 

promociones en 

el medio digital.  

2 Promociones 20% 20% 

3 Eventos 0% 20% 

4 Página Web 0% 20% 

5 Presencia 

Tripadvisor-

Booking 

0% 0% 

OBJETIVO EN 

REDES 

1 Captar más 

clientes 

0% 20% PRE 

0% 

POST 

100% 

Ausencia total 

en el mundo 

digital. Dado 

esto se 

implementó en 

las redes 

sociales la 

estrategia del 

embudo de 

ventas.  

 

 2 Retener los 

actuales 

0% 20% 

 3 Brindar un mejor 

servicio 

0% 20% 

 4 La marca quiere 

darse a conocer 

0% 20% 

 5 Que los que ya la 

conocen, las 

tengan más 

presente 

0% 20% 
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TOTAL Pre-Test: 21% Post Test: 93% 

 

Figura 7 Fase Atracción  

 

Nota: Datos obtenidos del Pre y Post-Test (2022). 

 

Tabla 9 Conversión 

Conversión Ítem  Pregunta Pre Post Observación Análisis 

Conversión 1 Facebook 0% 12.5

% 

 

 

PRE 

25% 

POST 

100% 

 

 

Un manejo muy 

básico de 

WhatsApp, lo 

cual limita al 

emprendimiento 

en el mundo 

digital. De esta 

manera se pudo 

implementar las 

redes sociales 

más utilizadas 

en la actualidad.   

 2 WhatsApp 12.5

% 

12.5

% 

 3 Instagram 0% 12.5

% 

 4 TikTok 0% 12.5

% 

 5 YouTube 0% 12.5

% 

 6 Están conectadas 

las redes 

0% 12.5

% 

 7 El número de 

contacto aparece 

0% 12.5

% 
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en las redes 

sociales 

 8 ¿Hay algún 

formulario en las 

redes para 

recabar 

información de 

los clientes? 

0% 12.5

% 

 

TOTAL Pre-Test:  25% Post Test: 100% 

 

Figura 8 Conversión 

 

Nota: Datos obtenidos del Pre y Post-Test (2022). 
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Dimensión Relación 

Tabla 10 Relación 

Relación Ítem  Pregunta Pre Post Observación Análisis 

Relación 1 ¿Existen 

campañas 

definidas de 

marketing del 

emprendimiento 

en las redes 

sociales? 

0% 25% PRE 

0% 

POST 

100% 

Al no tener 

conocimiento 

sobre marketing 

digital y sus 

múltiples 

beneficios, el 

emprendimiento 

no contaba con 

esta estrategia. 

De esta forma se 

inicia la 

utilización del 

embudo de 

ventas dentro del 

marketing 

digital.  

 2 ¿Se han realizado 

publicidad 

pagada en las 

redes sociales? 

0% 25% 

 3 ¿Cuánto dinero 

se ha invertido 

en publicidad 

pagada en redes 

sociales durante 

el último mes? 

0% 25% 

 4 ¿Ha contratado 

personas que 

realicen 

publicidades 

ajenas a su 

negocio? 

0% 25%  

 

 

 

TOTAL Pre-Test:  0% Post Test: 100% 
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Figura 9 Relación 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Nota: Datos obtenidos del Pre y Post-Test (2022). 

 
 
 
Tabla 11 Venta 

Venta Ítem  Pregunta Pre Post Observación Análisis 

Venta 1 ¿Existe un 

proceso de 

ventas 

estructurada? 

0% 100

% 

PRE 

0% 

POST 

100% 

No se evidencia 

en el 

emprendimiento 

un proceso 

estructurado en 

las ventas. 

debido a esto, se 

instaura un 

proceso 

estructurado 

para mejorar las 

ventas.   

¿Se llevan a cabo 

ventas a través de 

las redes sociales? 

1 Facebook 0% 20% PRE 

20% 

No contempla 

ventas en redes 

sociales del 

producto. Por lo 
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POST 

100% 

cual se crearon 

las redes 

sociales con la 

finalidad de 

obtener clientes 

efectivos.  

2 WhatsApp 20% 20%  

3 Instagram 0% 20%  

4 TikTok 0% 20%  

 5 YouTube 0% 20%  

¿Se define 

claramente el 

proceso para la 

venta de servicios a 

través de las redes 

sociales? 

1 Facebook 0% 20% PRE 

20% 

POST 

100% 

Se usó el 

Embudo de 

ventas como 

método para 

apoyar el 

proceso de 

ventas del 

producto.   

2 WhatsApp 20% 20% 

3 Instagram 0% 20% 

4 TikTok 0% 20% 

5 YouTube 0% 20% 

¿Se pueden realizar 

reservas a través de 

las redes sociales? 

1 Facebook 0% 20% PRE 

20% 

POST 

80% 

Mediante la 

creación de las 

redes sociales se 

dio apertura a 

que los 

consumidores 

soliciten el 

producto vía 

online. 

 

2 WhatsApp 20% 20% 

3 Instagram 0% 20% 

4 TikTok 0% 20% 

5 YouTube 0% 0% 

TOTAL: Pre-Test:  15% Post Test: 95% 
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Figura 10 Venta 

 

Nota: Datos obtenidos del Pre y Post-Test (2022). 

 

Tabla 12 Análisis 

Análisis Ítem  Pregunta Pre Post Observación Análisis 

Análisis 1 ¿Hay formularios 

de satisfacción 

para el cliente? 

0% 0% PRE  

0% 

POST 

0% 

El uso de 

formularios y 

registro se 

ejecuta de forma 

manual en el 

emprendimiento

. 

 2 ¿Existe un 

registro para 

fidelizar a los 

clientes? 

0% 0%  

TOTAL Pre-Test:0% Post Test:0% 
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Figura 11 Análisis 

 

 

 

 

 

 

Nota: Datos obtenidos del Pre y Post-Test (2022). 

 

Figura 12 Análisis Final del Funnel de Ventas 

 

 

Nota: Datos obtenidos del Pre y Post-Test (2022). 
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Figura 13 Pagina de Facebook 

 

Nota: Pagina de Facebook del emprendimiento Choco Cevallos. 
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Figura 14 Perfil de Instagram 

 

Nota: Perfil de Instagram del emprendimiento Choco Cevallos. 

 

Se pudo observar que el perfil de Instagram es una herramienta que ayuda a conectar las 

diferentes redes, ya que a través de este se obtuvo clientes efectivos, pero que no 

interactuaron con la página directamente, al contrario, solo la usaron como enlace con las 

otras redes sociales para un contacto directo con el propietario de Choco Cevallos. 
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Figura 15 Publico Objetivo 

 

Nota: En esta ilustración se identificó apreciar el género, la edad y el origen de nuestros 

seguidores.  

 

Se pudo evidenciar que con una mínima diferencia en porcentaje el género masculino 

predomina, esto respecto a los clientes potenciales que interactúan con la página de Choco 

Cevallos. Por otra parte, el rango de edad promedio de estos turistas ronda, de los 25 a 44 

años.  

 Respecto al lugar de origen, las ciudades con mayor interacción fueron Ambato y 

Cevallos, estas por la afluencia de turistas que buscan atractivos turísticos cercanos a la 

ciudad, y un claro ejemplo que tenemos es el cantón Cevallos en el cual podemos realizar 

una gran cantidad de actividades recreativas y hoy en día el turismo vivencial.  
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Figura 16 Alcance General 

 

Nota: En esta ilustración se pudo evidenciar el alcance que tuvo en el transcurso de un 

mes en las diferentes páginas utilizadas. 

 

El alcance que se obtuvo con las páginas fue favorable, esto porque se llegó a 1480 

personas con la página de Facebook, y 134 con el perfil de Instagram, esto nos permite 

dar a conocer el producto y el servicio que contempla el emprendimiento Choco Cevallos, 

en un lapso de un mes, lo cual ayuda de forma directa para ser visualizados en el mundo 

digital.  
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Figura 17 Inversión 

 

 

La inversión que se efectuó en Facebook e Instagram fue de 25 dólares, y duró una 

semana, esto para obtener más visitas e interacciones en la página del emprendimiento 

Choco Cevallos, para posicionarse en el mercado digital y tener un lugar en las redes 

sociales donde se comercializa los productos y servicios. La inversión es de suma 

importancia para cualquier empresa ya que con esta estrategia se llega a obtener una 

visualización más alta en las diferentes páginas y perfiles, los mismos que están 

orientados a un posible cliente según la información y gustos de los perfiles de los 

usuarios digitales.  
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Figura 18 Visitas 

Nota: En esta ilustración se pudo apreciar las visitas que obtuvimos en los perfiles tanto 

de Facebook y de Instagram. 

En este punto se puede observar las visitas que se obtuvo en las páginas, esto por las 

diferentes estrategias que se realizaron como publicaciones, historias, entre otras, también 

se optó por aprovechar un partido de fútbol como herramienta para la captación de 

clientes potenciales. Debido a que este tipo de eventos generan un mayor impacto en las 

redes sociales.  

 

Figura 19 Alcance detallado 

 

En esta representación gráfica se observó el alcance de las redes sociales. En cuanto a la 

página de Facebook su pico más alto fue entre los días 9 al 17 de diciembre. De igual 

forma el alcance de Instagram logró su punto más alto entre los días 21 al 25 de diciembre. 

Dicho alcance se dio los días previos a las festividades, pues las personas buscaron algo 

diferente como obsequio.  
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Figura 20 Reacciones 

 

Nota: La grafica representó las reacciones en la página.  

Las reacciones de la página de Facebook se elevaron en los primeros días del mes 

diciembre, es decir en los días en los cuales se lanzaron las redes sociales.  

 

Figura 21 Resumen 

 

Nota: En esta ilustración se pudo evidenciar el resumen general que tuvimos en las 

páginas. 

En este resumen general de las publicaciones en la página de Facebook, que se realizó se 

pudo constatar, un alcance de 2 mil personas, y una interacción de 80 personas estas entre 

comentarios y reacciones de los seguidores, el motivo principal es la cantidad de personas 

que utilizan Facebook para buscar información sobre productos o servicios en el área 

turística al momento de realizar un viaje, una compra u obtener información, en el cual 

un algoritmo se encarga de estudiar cuales son las preferencias y gustos de la persona 

para así brindar opciones de afinidad a un producto o servicio.  
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Figura 22 Pagina Web 

 

Nota: En esta ilustración se pudo apreciar la página web del emprendimiento Choco 

Cevallos. 

El gráfico representó los productos que proporciona el emprendimiento Choco Cevallos, 

esto para brindar una información clara a los clientes, referente al producto que se ofertan 

en este establecimiento, y el valor comercial de los mismos en el mercado, dando un 

enlace directo de los clientes potenciales con el emprendimiento, ya que la pagina está 

vinculada a las diferentes redes sociales que contempla Choco Cevallos en el mundo 

digital.  
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Figura 23 Comunidad en WhatsApp. 

 

Nota: En esta comunidad se encuentran clientes que vivieron la experiencia vivencial en 

el emprendimiento. 

Esta comunidad del emprendimientos Choco Cevallos es un espacio virtual en el cual se 

suman las personas que participaron en la experiencia vivencial en la elaboración de 

chocolate en sus diferentes presentaciones, la comunidad es exclusiva ya que no se 

comercializa la actividad de forma continua, esto porque esta actividad se la realiza una 

vez al mes con un grupo selecto de clientes,  y se está adecuando las instalaciones para 

dar apertura a que esta actividad se la pueda realizar de forma continua en un futuro y a 

mayor escala. En este espacio se pudo identificar una clientela tanto de hombres como 

mujeres con un rango de edad entre 50 y 65 años, los cuales se ven interesados en 

participar en el proceso de elaboración de los productos, y disfrutan de esta experiencia 

que cumple con las expectativas de los turistas.  
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Figura 24 Perfil TIKTOK. 

 

Nota: Ilustración del perfil del emprendimiento en TikTok una red social muy utilizada 

en la actualidad. 

El perfil de TikTok es una herramienta digital adecuada en la actualidad, ya que en esta 

plataforma un video se puede hacer viral en poco tiempo, y es utilizada por la mayoría de 

las personas que tiene un teléfono inteligente, esto ayuda a impulsar el emprendimiento 

Choco Cevallos en el mundo digital, y así obtiene más visitas a las diferentes redes 

sociales y pagina web del emprendimiento.  

 

3.4 Generación de hipótesis 

 

El uso del Embudo de ventas como estrategia dentro del marketing digital influye en la 

promoción y difusión de los emprendimientos turísticos del cantón Cevallos. 
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CAPITULO IV 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

4.1 Conclusiones  

 

• En el cantón Cevallos los emprendimientos turísticos vivenciales están presentes de 

forma activa, por ejemplo; el Tren Turístico Cevallos que es pieza clave, ya que este da 

conectividad y difunde otros emprendimientos. Se destaca la visita a la fábrica de 

chocolate, Choco Cevallos, en la cual se oferta chocolate en sus diferentes variedades, y 

la respectiva actividad vivencial de conocer el proceso de producción y elaboración. Se 

encuentra también un huerto de nombre Dulcifresa, en el cual se expende mermeladas 

artesanales, con una explicación de la elaboración del producto. Con estos 

emprendimientos se impulsan el sector económico y social, de esta manera el Cantón 

Cevallos se ha posicionado en la provincia de Tungurahua como uno de los cantones más 

visitados, por su variedad en actividades turísticas y atractivos. 

•En la actualidad el marketing digital es pieza clave para las empresas o emprendimientos, 

pues mediante su uso se logra un mayor alcance en el mercado. Por este medio se da a 

conocer los diferentes productos y servicios en el mundo digital, para lograr una 

diferenciación entre la competencia con un posicionamiento en el mercado, a través de 

estrategias y mecanismos en medios digitales. Con esto la captación de clientes es amplio 

y variado en los diferentes nichos de mercado, con esto las ventas se impulsan dando un 

aumento en producción de productos o mayor prestación de servicios, obteniendo un 

incremento en la facturación de los emprendimientos. 

• En el cantón Cevallos los emprendimientos no cuentan con una estrategia de marketing 

digital, por lo que se propone utilizar el Embudo de ventas que tiene cinco etapas que son: 

atracción “atraer clientes”, interacción “dialogo con el cliente”, conversión “convencer al 

cliente”, venta “vender el producto” y fidelización de los clientes “crear vínculo con el 

cliente”, esto para incrementar la rentabilidad de los emprendimientos, con el uso de las 

redes sociales para el fortalecimiento y posicionamiento en el mundo digital. 
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4.2 Recomendaciones  

 

-Se recomienda a los emprendimientos una capacitación continua, con la colaboración de 

gobierno autónomo descentralizado del cantón Cevallos, también se puede optar por 

cursos particulares, en el sentido de mejorar la atención al cliente, para que los servicios 

y productos tengan una distinción en el mercado turístico, esto mejora la experiencia de 

los turistas en el cantón. 

-Se recomienda el uso adecuado e interactivo de las redes sociales, para instaurar dichas 

redes como herramientas digitales, con esto los emprendimientos turísticos vivenciales 

pueden ganar un posicionamiento en el mundo digital, consecuentemente se gana 

mercado en las diferentes plataformas digitales, dado que en la actualidad son tendencia 

y así se colabora con la actividad turística en el sector. 

-Una de las estrategias recomendadas en marketing digital es la aplicación del embudo 

de ventas, con la utilización de las redes sociales, como es Meta Business, WhatsApp e 

Instagram, los cuales son favorables para los emprendimientos pues ayudan a incrementar 

la rentabilidad de los negocios promocionándolos en el medio digital para la atracción de 

clientela potencial, y una fidelización de los clientes efectivos, por la interacción que 

existe entre el mercado y estas redes sociales.  
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4.3 Propuesta 

  

• Título de la propuesta 

Embudo de ventas para el emprendimiento turístico vivencial Choco Cevallos. 

• Objetivo de la propuesta 

Brindar un apoyo al emprendimiento en el manejo adecuado de las redes sociales 

con la finalidad de aplicar el embudo de ventas como estrategia de Marketing 

Digital. 

• Justificación 

 Con los resultados de esta investigación se evidencio la carencia de conocimiento 

en el manejo del marketing digital por parte del emprendimiento turístico 

vivencial, Choco Cevallos, por lo cual se incorpora como estrategia el embudo de 

ventas para así incrementar las ventas de los productos y servicios del 

emprendimiento. 

• Desarrollo de la Propuesta  
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Figura 25 FUNNEL DE VENTAS 
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Anexos  

Anexo A. Carta Compromiso 

Figura 26 Carta de Compromiso 
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Anexo B. Instrumentos 

Figura 27 PRE-TEST Y POS-TEST 
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Figura 28 Guía de entrevista. 

 



71 

 

Anexo C Levantamiento de información  

Figura 29 Levantamiento de información 
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Anexo D Vinculación a un Proyecto de Investigación. 

Figura 30 Vinculación a un Proyecto de Investigación. 
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