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RESUMEN EJECUTIVO

Esta investigacion designada como Marketing digital para el fortalecimiento de
emprendimientos turisticos tuvo como objetivo desarrollar estrategias de marketing
digital que mejoren el fortalecimiento de los emprendimientos turisticos de
Tungurahua, tomando en cuenta que el uso activo del marketing digital puede ayudar
a las empresas del sector turistico a mejorar su imagen corporativa y sobresalir en el

mercado turistico.

Se desarrollé una investigacion transversal con un alcance de tipo descriptivo,
explicativo y no experimental junto con un enfoque cuantitativo aplicado a una

muestra de 377 personas con empleo adecuado/pleno de Ambato.

Las técnicas de recoleccion de informacion utilizadas fueron la encuesta y la técnica
de observacién para conocer opiniones, actitudes y preferencias de los encuestados.
La herramienta utilizada fue el cuestionario el cual se validé a través del estadistico
alfa de Cronbach con una confiabilidad de 0,855. La hipotesis de planteada de que el
marketing digital fortalece los emprendimientos turisticos fue comprobada mediante
la correlacion de Spearman donde se obtuvo un valor de 0,414, aceptando la hipotesis

alternativa.

Se ha determinado el estado actual de la gestion del marketing digital en las empresas
turisticas la cual permite identificar con precision las necesidades e intereses de los
clientes potenciales. Esta comprension fue necesaria para el desarrollo de estrategias
de marketing digital especificas que satisfagan las necesidades unicas de la industria

de turismo.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MARKETING DIGITAL,
EMPRENDIMIENTOS TURISTICOS, FORTALECIMIENTO, ESTRATEGIAS DE
MARKETING
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ABSTRACT

This research designated as Digital marketing for the strengthening of tourism
enterprises had the objective of developing digital marketing strategies that improve
the strengthening of tourism enterprises in Tungurahua, taking into account that the
active use of digital marketing can help companies in the tourism sector to improve

their corporate image and stand out in the tourism market.

A cross-sectional research was developed with a descriptive, explanatory and non-
experimental type scope along with a quantitative approach applied to a sample of 377

people with adequate/full employment in Ambato.

The data collection techniques used were the survey and the observation technique in
order to know the opinions, attitudes and preferences of the respondents. The tool used
was the questionnaire, which was validated through Cronbach's alpha statistic with a
reliability of 0.855. The hypothesis that digital marketing strengthens tourism
enterprises was tested through Spearman'’s correlation, where a value of 0.414 was
obtained, accepting the alternative hypothesis.

The current state of digital marketing management in tourism companies has been
determined which allows to accurately identify the needs and interests of potential
customers. This understanding was necessary for the development of specific digital
marketing strategies that meet the unique needs of the tourism industry.

KEYWORDS: RESEARCH, DIGITAL MARKETING, TOURISM ENTERPRISES,
STRENGTHENING, MARKETING STRATEGIES.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes Investigativos

A partir de la revision de la literatura para el desarrollo del proyecto de investigacion,
se tomaron en consideracion articulos y tesis relacionados con las variables marketing

digital y emprendimientos turisticos para la elaboracion de los antecedentes.

Segun Labanauskait et al. (2020) de Italia en su articulo "Using e-Marketing Tools as
Communication Management in the Tourism Industry”, la industria turistica esta
haciendo esfuerzos para aumentar su atractivo en el mercado turistico global y
transmitir mensajes visuales. El proposito de este estudio fue identificar los beneficios
potenciales del uso del e-marketing en la industria del turismo clasificando la
importancia de la innovacion tecnoldgica y evaluando las prioridades clave de las
herramientas del e-marketing desde la perspectiva de los turistas lituanos. Para lograr
el objetivo de la investigacion, se encuestaron 384 turistas que dieron como resultado
la eficacia de las herramientas de e-marketing utilizadas en la industria turistica
lituana, incluso si algunas estrategias no funcionan del todo o no se utilizan en
absoluto. El documento mencionado se considera importante ya que servird como guia
para analizar e incluso aplicar la misma metodologia para obtener resultados concisos

al momento de elaborar un plan de marketing o de contenido.

En el articulo titulado " Digital marketing and tourism: opportunities for Africa”” por
Mkwizu (2019), examina la conexién entre el marketing digital y el turismo,
centrandose en las oportunidades potenciales en el entorno africano. La metodologia
aplicada en el estudio fue la revision exhaustiva de literatura y un andlisis de contenido
de investigaciones existentes sobre marketing digital y turismo en Africa. Las
ramificaciones practicas ponen de relieve la importancia de que otros paises africanos
apliquen estrategias de marketing digital comparables, como el uso creativo de los
medios digitales, para gestionar eficazmente la transformacion digital de las

actividades de marketing turistico. El articulo demuestra como los medios digitales,
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los contenidos y la publicidad movil son algunas de las tendencias del marketing
digital y, en consecuencia, brindan a Africa la oportunidad de vender su atractivo a los
turistas en la era digital. Ya que el articulo menciona métodos para atraer turistas sera
de ayuda para el desarrollo de estrategias de marketing digital para el trabajo de
investigacion que podran ser propuestas para la agencia de viajes con la que se esta
trabajando.

Para Tenorio, et al. (2019) en su articulo titulado ""El marketing digital en las empresas
de Ecuador™” a través de una investigacion cientifica se obtuvo que hoy en dia, las
empresas utilizan el marketing digital como herramienta para dar a conocer sus
productos y lo que pueden ofrecer a sus clientes potenciales a nivel nacional e
internacional. Las numerosas ventajas que ofrece el marketing digital estan haciendo
que las empresas recurran a €l con més frecuencia a lo largo del tiempo. Utilizando
métodos de investigacion cuantitativos y cualitativos se descubri6 que las empresas de
Ecuador han realizado inversiones economicas en la implantacion de TIC en marketing
digital y han visto resultados significativos: las inversiones empresariales en TIC
suponen el 66,7% de esta proporcion, destacando las empresas de manufactura que
han realizado esfuerzos econdmicos para mantenerse a la vanguardia de la tecnologia.
Ademas, se demostrd que las empresas ecuatorianas buscan cada vez mas el marketing
digital a través de las redes sociales. Este trabajo de investigacion servird como un
aporte a la parte teorica del proyecto ya que menciona varios elementos esenciales del

marketing digital que pueden ser tomado en cuenta.

En el articulo de Samaniego, et al. (2018) titulado “"El marketing digital como
herramienta en el desempefio laboral en el entorno ecuatoriano: estudio de caso de
los egresados de la Universidad de Guayaquil”” mencionan que, debido a la adopcion
y transformacion de las nuevas tecnologias, el marketing digital se ha convertido en
una herramienta esencial y eficaz para las empresas. El objetivo de este estudio fue
analizar el marketing digital como herramienta para incrementar la productividad en
un entorno ecuatoriano a partir de un estudio de caso realizado entre graduados de la
Universidad de Guayaquil. Se utilizd6 una metodologia cuantitativa donde 376
graduados que trabajan en diversas empresas de la ciudad de Guayaquil dieron como

resultado que el uso del marketing digital es fundamental para que los candidatos a un
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puesto de trabajo tengan éxito. La mayoria de las empresas donde laboran los
candidatos utilizan plataformas en linea para publicitar sus productos o servicios,
interactuar con bases de datos de clientes y administrar sus propias bases de datos. Asi
mismo, el documento sera de soporte para establecer conceptos y elementos que las

empresas usan para aplicar el marketing digital en la parte teérica del proyecto.

En el trabajo de titulacion de Chiriguaya (2020) titulado “"Disefio de un Plan de
Marketing digital para promover el turismo en el canton Samboronddn, en el afio
20207 se realizd una estrategia de marketing digital para promover el turismo en la
region del Canton Samboronddn. Metodoldgicamente, se utilizé la investigacion
exploratoria y descriptiva, que ayud6 a profundizar en la discusion del tema.
Posteriormente, mediante técnicas de entrevista y encuesta, se realiz un analisis de
mercado para conocer las demandas y opiniones de turistas y profesionales del sector.
Por ultimo, se elabord una propuesta y se crearon sitios web, paginas de Facebook y
cuentas de Instagram para publicar todo tipo de informacién sobre las actividades
turisticas que acogera el estado en los préximos meses y al mismo tiempo se elaboraron
paquetes turisticos para ofrecer a los visitantes de la comunidad local. Al ser un
proyecto de investigacion similar al que se va a realizar, se lo toma como documento
de referencia y apoyo para aplicar el tipo de investigacion y los instrumentos para

recolectar datos.

Segln Torres (2015) en su proyecto de titulacion titulado “"Disefio de un Plan de
Marketing Digital para posicionar a la agencia de viajes y turismo Emivaltur en la
ciudad de Cuenca™ realiz6 una investigacién a la empresa de viajes y turismo
EMIVALTUR CIA. LTDA. El estudio fue exitoso ya que se realizé con muestras
representativas y los datos recopilados se analizaron cuantitativamente. Esta
investigacion fue de naturaleza descriptiva ya que caracterizo los grupos relevantes
como clientes, proveedores, organizaciones y sectores del mercado. Finalmente, este
disefio también fue transversal y simple porque implico recolectar datos de una
muestra de la poblacion donde los resultados obtenidos se utilizaron como informacion
para la toma de decisiones de gestion, para establecer objetivos de ambito digital
medibles y, por Gltimo, permitio crear un plan de marketing apto para la agencia de

viajes en la ciudad de Cuenca. EI documento mencionado al estar muy relacionado con
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el objetivo general de este proyecto se usara como guia para el plan de contenido que
se desea proponer a la agencia de viajes Travel Sport Company y al mismo tiempo usar
varias de estas estrategias para posicionar la empresa.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo General

Desarrollar estrategias de marketing digital que mejoren el fortalecimiento de

los emprendimientos turisticos en Tungurahua
1.2.2. Objetivos especificos

e Fundamentar de manera tedrica y metodoldgica las variables objeto de estudio;
marketing digital y fortalecimiento de emprendimientos.

e Diagnosticar la situacion actual de la gestion del marketing digital en los
emprendimientos turisticos, mediante la aplicaciébn de un cuestionario
estructurado que identifique gustos y necesidades del cliente potencial.

e Correlacionar las variables objeto de estudio, como insumo para estructurar
estrategias de marketing digital que fortalezcan la imagen corporativa y
promuevan la captacion de clientes en la empresa Travel Sport Company,

incluyendo su plan de contenidos.

1.3. Problema de la investigacion

En la actualidad, los avances tecnoldgicos y la difusion de los medios sociales han
hecho que algunas empresas se restrinjan a usar el marketing digital por tratarse de un
tema nuevo e innovador. Por esto, se plantea la siguiente pregunta: ;Qué estrategias
de marketing digital se adecuan a la agencia de viajes Travel Sport Company para
poder posicionarla en el mercado?, ya que como una agencia de viajes deportiva busca
satisfacer a clientes que deseen viajar, siendo asi una empresa capaz de ayudar al
segmento que pueda pagar por un viaje. Como empresa que no cuenta con redes
sociales o paginas web busca es necesario adaptarla al segmento objetivo y dar a

conocer sus servicios como una agencia de viajes diferente a otras.

A partir de esta pregunta general se generan 3 mas especificas que son: ;Qué es el
marketing digital y cual es su metodologia?, ¢;Que estrategias de marketing digital

permitiran fortalecer la imagen corporativa y cuales promoveran la captacién de
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clientes en la empresa Travel Sport Company? y por dltimo, ¢;Qué plan de contenido
se puede aplicar para que la empresa sobresalga? Gracias a cada una de estas preguntas

se pudo desarrollar el objetivo general y especificos de la investigacion.
1.3.1. Contextualizacion

Macro

Segun Labanauskaité et al. (2020), a menudo las tecnologias parecen
irrelevantes y su impacto no se evalla sistematicamente en empresas de turismo, por
esto en su investigacion han demostrado que las nuevas tecnologias no deben ser un
obstaculo para las empresas, sino que pueden facilitar el acceso a los servicios
turisticos, proporcionando a los clientes servicios de facil acceso. El estudio gracias a
su herramienta aplicada siendo esta la encuesta, obtuvieron varios resultados que
reflejan el efecto que tiene el marketing digital en la industria del turismo, donde se
obtuvo que el 72% de los encuestados prefiere utilizar Internet a la hora de elegir entre
centros fisicos de informacion turistica y recursos online. Las respuestas se
distribuyeron en las redes sociales y en las recomendaciones locales. El correo
electrénico y las redes sociales son los dos canales de comunicacion mas confiables
(16%). Las aplicaciones mdviles (13%) y los blogs (13%) son herramientas de
comunicacion bastante fiables, respectivamente. El video recibio el porcentaje mas
bajo (4%). Por ultimo, los resultados afirman que las herramientas de e-marketing son

mas efectivas al momento de buscar servicios turisticos.

Con los cambios en la sociedad y la tecnologia, las empresas necesitan replantearse
sus estrategias de marketing. Por ello, recurren al marketing digital, que permite
gestionar todas estas actividades y recursos para atender de forma rentable las
necesidades de los consumidores a medio, corto y/o largo plazo a travées de Internet,
preservando su competitividad e innovacion dentro de la tienda, lo cual mencionan
Blandon, et al. (2022). Dentro de su estudio sefialan que en 2016 segun datos de la
Revista Dinero (2016) entre los afios 2012 y 2015, el consumo nacional de video por
parte de la poblacion colombiana se incrementd en 195% como resultado del aumento
en el consumo de video movil en teléfonos inteligentes o también conocidos como

smartphones. Esto es especialmente importante cuando se habla de marketing digital,
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ya que se incluye la publicidad en motores de blsqueda y plataformas de medios

sociales, asi como sitios web y comercio electrdnico.

Estas nuevas tecnologias obligan al mercado turistico adaptarse junto con el marketing
digital para permitir un contacto inmediato con el consumidor a la vez que se
conseguira transmitir una identidad corporativa coherente de la empresa. La sociedad,
la oferta y la demanda se encuentran en constante cambio el cual afecta a las empresas
que no logran sobresalir ante el mundo mercantil generando pérdidas y limitaciones
gue una empresa que no esta lista para la aplicacion del marketing digital sufre al no
realizar investigaciones de las tendencias actuales. Por esto, la empresa Travel Sport
Company ve necesario el estudio de estrategias de marketing digital para mejorar,
adecuarse y sobresalir como una agencia de viajes turistica y deportiva para en el
futuro se posicione como una de las mejores empresas y sobresalga incluso en la parte

nacional e internacional.

Meso

En el estudio de Mackay, et al. (2021) indican que las empresas de hoy en dia necesitan
utilizar el marketing como herramienta clave para promocionar las marcas, bienes y
servicios que ofrecen con el fin de atraer clientes y fidelizarlos. Sin embargo, en los
ultimos afios, su presencia ha crecido, convirtiéndose en un aliado y enemigo para las
empresas en crecimiento. Por esta razon, la investigacion obtuvo que, en 2019, las
empresas de Ecuador que intentaban mantenerse en el negocio durante la pandemia
utilizaban estrategias de marketing digital (61%) como redes sociales para el
fortalecimiento de la marca. También, las estrategias utilizadas por los empresarios
que intentan mantener las operaciones comerciales durante los meses de la pandemia
incluyen aumentar los esfuerzos de marketing (61,1%), introducir nuevos productos y
servicios (57,5%), vender en linea (51,3%) y utilizar el teletrabajo (46,9%). Una vez
mas queda claro lo importante que es el marketing en el posicionamiento de una
empresa en el Ecuador, estar activo en las redes sociales, tener un sitio web
adecuadamente disefiado, administrar una tienda en linea y utilizar una estrategia de
marketing digital son solo algunas de las formas de posicionar la marca de una

empresa.

La economia de Ecuador por su deuda externa, la inestabilidad politica y la pandemia

provocaron desempleo generalizado, bajos salarios y reduccion del consumo. Muchas
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empresas se hundieron, y las que lograron sobrevivir a la grave crisis economica
tuvieron que modificar sus estructuras organizativas para atraer clientes a sus
establecimientos. En esta situacion, los investigadores Mogrovejo y Cabrera (2022)
disefiaron un estudio para examinar la importancia del marketing digital corporativo
en Ecuador tras la crisis sanitaria, donde obtuvieron que 13 de cada 100 encuestados
afirmaron que empezaron a hacer compras por Internet después de la pandemia. Los
métodos de compra mas populares fueron los mensajes enviados por WhatsApp y las
aplicaciones moviles, y el 32% de los encuestados afirmé que seguiria haciendo
compras por internet. Finalmente, los investigadores mencionan que los hébitos de
consumo y compra se han vuelto virtuales como consecuencia de las correspondientes
restricciones sanitarias impuestas por los gobiernos, que han cambiado la forma de
comportarse de los consumidores y compradores obligando asi a que las empresas
sobrevivan y prosperen ocupando Internet y estrategias de marketing digital como

herramientas necesarias de venta.

Micro

En Ambato, el marketing turistico en Internet ha cambiado a medida que los viajeros
modernos buscan en la red lugares, tiendas, alojamiento y mucho més por su cuenta.
La importancia de esto en un mundo digital totalmente automatizado obliga a las
empresas, ya sean grandes o pequefias, a actualizar sus métodos para atraer a mas
clientes y aumentar las ventas. En la actualidad, el sector turistico de Ambato carece
de una estrategia de marketing digital, lo que provoca que las empresas pierdan hasta
un 38% de clientes por carecer de una estrategia de marketing solida. Por ultimo, el
46% de las empresas turisticas estan interesadas en implementar técnicas de marketing
4.0 en sus operaciones ya que la tecnologia es una herramienta que puede mejorar e
innovar el proceso de promocién empresarial, asi lo mencionan Garcés y Almeida
(2023).

Las redes sociales han crecido significativamente en importancia como medio de
publicidad de bienes, servicios y destinos turisticos en la era de la globalizacion y la
conectividad a través de Internet. Los autores Monge y Gonzalez (2023) al realizar su
investigacion propusieron un modelo de gestion de marketing digital que permita a los
empresarios del cantdn Ambato publicitar sus productos a través de las redes sociales

y otros usos potenciales de las mismas. La metodologia que ocuparon fue una matriz
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de evaluacion de la estrategia de marketing digital y pruebas previas para diagnosticar
la gestion de este en la industria turistica del Canton Ambato, para luego crear un
modelo de gestion de marketing digital donde se obtuvo que las empresas cumplen
con el 50% de los criterios de adquisicion, conversion, relaciones, ventas y analisis.
Los hallazgos determinaron que Facebook e Instagram son las dos redes sociales mas
populares y que su uso con fines de marketing es bastante eficaz y requiere creatividad,

asi como organizacion y supervision de las numerosas estrategias a emplear.
1.4. Justificacion

En el contexto de emprendimientos turisticos, el marketing digital juega un papel vital
para ayudar a los emprendedores a lograr objetivos sociales, aumentar el conocimiento
de sus servicios y productos, mejorar las relaciones con los clientes y aumentar los
ingresos. Con esta premisa, se ve importante analizar tedricamente ya que una
comprension literal de las estrategias digitales mas efectivas ayuda a adaptar tacticas
de marketing digital a emprendimientos turisticos, donde la toma de decisiones y la

interaccion online son cruciales.

Al mismo tiempo, el proyecto da importancia a la parte practica debido a que las
empresas pueden beneficiarse enormemente de un enfoque de marketing digital eficaz,
pues su uso no sélo es consistente con las tendencias actuales del mercado sino también
con su posicionamiento y su manera de comunicar informacion, permitiendo que esta
sea rapida y concisa. Dado que la mayoria de los viajeros investigan en linea, el
marketing digital puede lograr un alcance global, facilitar la interaccion directa con los

clientes y permitir la segmentacion de la audiencia.

Finalmente, es de igual importancia el enfoque metodoldgico ya que el analisis de
contenido respalda la recoleccion de datos cuantitativos por lo cual es mas facil medir
la eficacia del marketing digital en los emprendimientos turisticos. Ademas, a traves
de revisiones sistematicas de estudios de casos, analisis de tendencias y pruebas
controladas, el enfoque metodoldgico facilita la identificacion de las mejores
estrategias de marketing digital pues ayuda a tomar decisiones informadas, ayudando
a las empresas turisticas a desarrollar y ejecutar campanas de marketing digital eficaces

adaptadas a su entorno.
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1.5. Marco Teorico
1.5.1. Marketing Digital

Los autores McCarthy y Perreault (2001) mencionan que el marketing es esencial para
el éxito en el mercado actual, ya que es un conjunto de actividades disefiadas para
satisfacer las necesidades y deseos de un mercado objetivo a cambio de beneficio o
utilidad para las empresas u organizaciones que lo llevan a cabo, por esto no existe
duda de que el marketing es indispensable para todos los que acttan en el proceso de
compra, asi estén relacionados directa o indirectamente con la empresa. Donde el
marketing digital prospera es a través de Internet y de otros medios electronicos como
los teléfonos moviles, por eso se lo puede describirse como un sistema basado en
plataformas de comunicacion digital para lograr los mismos objetivos que el marketing
tradicional, es decir, una respuesta positiva del cliente al producto (Equipo Vértice,
2010).

El marketing tradicional y el marketing digital son parecidos ya que sus objetivos son
el mismo pero el lugar en donde los cumplen es diferente. Se pudo llegar a este criterio
ya que los autores anteriores mencionaron que el marketing tradicional busca cumplir
con las necesidades del mercado y el marketing digital busca respuestas positivas del
cliente hacia el producto que se brinda. Aquellos conceptos comprueban que un
estudio del marketing digital y sus elementos son necesarios en este proyecto de

investigacién para cumplir con las demandas actuales del mercado turistico.

También, Chaffeey y Ellis-Chadwick (2014) describen al marketing digital como la
accion de alcanzar objetivos de mercadotecnia mediante el uso de tecnologia digital
actual, ya que se trata de introducir nuevas estrategias de publicidad en un campo ya
existente como Internet, incluidos sitios web, redes sociales, publicidad en linea,
correo electronico, etc. En cambio, Lozano-Torres et al., (2021) sugieren que el
marketing digital implementa estrategias que permitan la distribucion de un producto
0 servicio a través de redes sociales, ya que puedes lograr un mayor reconocimiento y

fidelizacion junto con innovacion y actualizacion continua.

El marketing digital se encuentra relacionado directamente con las redes sociales dado
que su estrategia se puede reflejar en diferentes formas para que una empresa tenga

presencia en linea, sin dejar de lado los sitios web y el correo electronico, pues esta es
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una de las estrategias mas utilizadas en la actualidad y permitird a las empresas
posicionarse, fidelizar al mercado y al mismo tiempo mejorar la comunicacion con los
clientes. Asi pues, lo mencionan varios autores dando paso a la importancia de un
estudio profundo del marketing digital para su aplicacion en los emprendimientos

turisticos.

También, los autores Guerrero Velastegui, et al. (2023), consideran que las
plataformas digitales existentes aportan beneficios positivos en términos de promocion
de productos y lanzamiento de nuevos productos, lo que contribuird a aumentar
gradualmente las ventas de una empresa. Por lo tanto, los canales de comunicacion
deben poder llegar a los consumidores finales de manera flexible y segura a través de
estrategias de marketing como las 4P para obtener una ventaja competitiva en el

mercado.

En la investigacion de Colvée (2010) menciona que el marketing digital es la
aplicacion de las caracteristicas del marketing al mundo digital utilizando las nuevas
herramientas digitales disponibles en el entorno Web 2.0. En consecuencia, es un
método para determinar la forma mas eficaz de producir valor para el cliente que puede
entenderse utilizando herramientas digitales, nombrando asi 4 dimensiones y sus

indicadores importantes:

e Comunicacién digital: Redes sociales, paginas web, emails, plataformas de
videos (Youtube) y blogs.

e Promocion digital: Ofertas, descuentos, tarifas, incentivos y servicios
adicionales.

e Publicidad digital: Campafias publicitarias, videos promocionales y
publicidad en diarios digitales

e Comercializacién digital: Puntos de venta, canales de distribucion,

segmentacion y compras virtuales
Comunicacion Digital

La comunicacién digital segin Monster Digital Agency (2021) es la transmision de
informacidén o datos a través de un enlace punto a punto utilizando sefiales, cddigos
digitales, pensamientos o informacion en sellos individuales para comunicarse

cumpliendo un proceso digital. Estos mensajes se envian al destinatario

25



electrénicamente, por eso las personas, empresas, agencias y organizaciones modernas
dependen de este sistema para comunicarse entre si. Para ser mas especifico, la fuente
de informacion suele provenir del teclado de una computadora o dispositivo movil y
se convierte en una representacion digital siendo asi un tipo de comunicacién que no

requiere mucho esfuerzo y resulta mas econémico al momento de elegir publicidad.

La Red de Universidades Anahuac (2020) sefiala que la comunicacion digital se
diferencia de la comunicacion tradicional en que intercambia informacion de forma
instantanea y en tiempo real, permite la interaccion, el intercambio de ideas y la
colaboracidn y, lo méas importante, esta disponible para la gran mayoria de personas
que se encuentren sumergidos en el mundo digital. Por este motivo, las empresas que
quieran mantenerse a la vanguardia deben invertir en una estrategia de medios digitales
que priorice los canales de noticias digitales importantes como redes sociales, paginas
web, emails, plataformas de videos (Youtube), blogs, etc.

Promocion digital

En el contexto del marketing, la promociédn digital se refiere a comunicaciones que
tienen el proposito especifico de informar, persuadir y causar una impresién duradera
en un publico objetivo, para influir en su comportamiento y acciones a favor de los
productos o servicios de una empresa. Gracias a eso, las promociones ayudan a que
sus productos y servicios sean mas famosos, atractivos y memorables (Coutinho,
2017). La promocién lleva un proceso Unico y especifico ya que al tratarse de
influenciar en las personas se debe conocer el camino adecuado para el segmento que

se apunta junto con las tecnologias necesarias.

Para Jaramillo, et al. (2018) en la promocidn digital se envia un mensaje creado para
los consumidores para informarles sobre las ventajas y diferencias entre el producto y
sus competidores. También se determina el canal méas eficaz para realizar campafias
de publicidad de productos y mostrar gratitud a los clientes, asi las empresas utilizan
incentivos personales y estrategias continuas de promocion de ventas como ofertas,

descuentos, tarifas, incentivos, servicios adicionales.
Publicidad digital

El autor Canales (2020) menciona que la publicidad digital se muestra en una serie de

plataformas conocidas como "medios digitales”, definidas como plataformas que
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permiten la creacion, visualizacion, conversion y almacenamiento de informacién en
una variedad de dispositivos electronicos digitales. Una vez desarrollada una idea
creativa, los medios digitales se encargan de distribuirla a una variedad de dispositivos
electronicos. Por este motivo, la propia publicidad digital busca crear una experiencia
que atraiga a quienes la utilizan, ya sea a través de campafias publicitarias, videos
promocionales o publicidad en diarios digitales.

La publicidad digital apunta a nuevas tendencias y tecnologias que respaldan nuevos
canales, formatos e ideas de medios. Ademas, hace que los medios, los mensajes y las
audiencias, es decir, la sociedad de los clientes en su conjunto, sean parte de las
transformaciones y se adapten a la forma en que las organizaciones y los clientes se
comunican para lograr la satisfaccion del cliente, un mayor reconocimiento, influencia
y éxito la comunicacion. Ademas, las empresas creen que la publicidad es una
herramienta valiosa que puede utilizarse para lograr una variedad de objetivos, como
introducir una marca o producto en el mercado, aumentar la demanda de un producto
especifico por parte de los consumidores, desarrollar la memoria del consumidor,
posicionar o reposicionar la marca, imagen y atencion, entre otras cosas, al caracter

innovador del producto o servicio (Limas, et al., 2019).
Comercializacion digital

La comercializacion digital segun Laudon y Traver (2017) son las transacciones
comerciales realizadas digitalmente entre organizaciones e individuos, de naturaleza
digital ya que tienen lugar a través de Internet o dispositivos moviles y son
transacciones comerciales porque implican el intercambio de valor, es decir, dinero
entre una empresa y un individuo a cambio de bienes o servicios. En ocasiones se
utiliza el término comercio digital para referirse al comercio electronico utilizado
como punto de venta, canal de distribucion o para segmentar y realizar compras

virtuales.

Se defina al comercio electronico o digital como el uso de computadoras para agilizar
todas las transacciones comerciales, ya que muchas de estas transacciones comerciales
son internas y tienen lugar en las areas de finanzas, recursos humanos, servicios de
informacién, manufactura y tecnologia de mercado (McLeod, 2000). Entonces, la

comercializacion digital realiza el proceso de compra de manera digital y pronta para
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que el cliente no tenga la necesidad de acercarse a una instalacion o punto de venta

fisico, asi pues, la empresa facilitara el servicio que brinda.
1.5.2. Emprendimientos turisticos

Iniciar un negocio o emprendimiento requiere de un cambio en la mentalidad de los
lideres de procesos para volverse mas competitivos y valientes ante las incertidumbres
que existen hoy en dia. En este sentido, la dindmica provocada por la pandemia ha
introducido factores que obligan a los directivos y lideres de todo el proceso de gestion
organizacional a adaptarse a nuevas realidades (Guerrero-Velastegui, 2021).

Para Garcia y Garcia (2021) durante las ultimas dos décadas, el emprendimiento
turistico ha surgido como una alternativa para que la gente facilite el desarrollo
econdmico y reduzca el desempleo para aumentar su bienestar, especialmente durante
tiempos de crisis economica y recesion. La necesidad que tiene una poblacion o una
region de satisfacer las necesidades de los turistas nacionales y extranjeros forma parte
de las actividades turisticas. Al mismo tiempo, GOomez (2014) menciona que es
falsa la creencia de que desarrollar nuevas empresas a través del desarrollo de
productos turisticos es relativamente facil; pero, en realidad, la mayoria de estas
empresas carecen de una base cientifica solida y, en su lugar, reproducen experiencias

molestas y no tienen en cuenta los deseos Unicos del cliente.

Entonces, se puede sefialar que los emprendimientos turisticos no solo son una opcion
para la activacion econémica de un pais y de un emprendedor, sino que también
dependen de recursos y atractivos que se encuentran disponibles, pues estos elementos
se los toma como un punto de partida razon y que como consecuencia los
emprendimientos no tomen en consideracién las expectativas reales que los turistas

pueden poseer, provocando asi el derrumbamiento del emprendimiento turistico.

El autor Rodriguez (2009) menciona que hoy en dia, los negocios son una de las
actividades clave en el desarrollo econémico y social de la region debido a su alto nivel
de innovacidn en productos y servicios que satisfacen las necesidades de las personas
y superan sus expectativas de consumo. Por otro lado, esto depende de factores como
la transformacion de la voluntad humana en accion, la eleccion del empresario de los
productos y servicios requeridos, asi como las creencias y la psicologia sobre coémo

conceptualizar las oportunidades de innovacion, creatividad y negocios. que el entorno
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requiere. En cambio, para Polanco, et al., (2020) debido a la dinamica de la industria
y las necesidades cambiantes de los consumidores, iniciar un negocio relacionado con
viajes es un desafio. Para crear un destino turistico es necesaria la capacidad de
innovar, ya que varios carecen del personal calificado necesario y no destinan una parte

de las ganancias a este propdsito especifico.

Los emprendimientos turisticos deben transformar el emprender en innovacion,
eligiendo productos y servicios adecuados al segmento objetivo para aprovechar las
oportunidades de negocios, aunque, un desafio identificado al iniciar un negocio en
este campo es que se requiere habilidades para adaptarse a las necesidades cambiantes
de los consumidores. En resumen, la innovacion y la creatividad en los negocios son
elementos importantes que se deben tomar en cuenta, pero también se debe reconocer

los desafios que enfrentan algunos sectores, como la industria de viajes.

La representacion de un lugar turistico se ha vuelto una herramienta significativa en la
creacion de estrategias de mercadotecnia y en la valoracion de su posible influencia en
la decision del consumidor. Se han desarrollado diversas escalas para cuantificar las
percepciones en esta area. La evaluacion de la percepcion de un destino turistico se
compone de elementos como: la percepcion cognitiva, la evaluacion afectiva y los
beneficios funcionales, simbdlicos y hedonicos (Moraga, et al., 2012). Asi, se dividen

junto con sus respectivos indicadores:

e Percepcion cognitiva: Instalaciones, entorno, eventos y recreacion

e Evaluacion afectiva: Perspectiva cognitiva — afectiva y Perspectiva cognitiva
- afectiva - conativa

e Beneficio funcional: Escala de imagen propuesta

e Beneficio simbdlico: Autoconcepto

e Beneficio heddnico: Atractivos visuales, ocio y escape de la rutina
Percepcidon cognitiva

Segun Mehrabian y Russell (1974), los algoritmos de procesamiento utilizados para
analizar estimulos y eventos se los conoce como percepcion cognitiva y juega un papel
importante en el funcionamiento de la mente humana. Estos algoritmos permiten al
cerebro humano comprender el entorno que lo rodea, desde interpretar informacién

sensorial hasta evaluar y recordar eventos pasados. Este proceso requiere no solo una
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comprension de los hechos sino también la capacidad de emitir juicios y decisiones
informados basados en esta informacion. En el ambito turistico se pueden dividir en
instalaciones, entorno, eventos y recreacion ya que la percepcion cognitiva incluye un

proceso mas profundo.

El lenguaje es una actividad mental compleja que involucra otros procesos cognitivos
como la percepcion, la atencion y la memoria. Estos procesos juegan un papel
importante en la comprension de informacion porque permite a las personas
decodificar los significados que algo o alguien expresa. Comprender claramente estos
significados ocultos a través de la relacion entre el conocimiento actual y el
conocimiento previo se los conoce como percepcidon cognitiva (Fuenmayor y
Villasmil, 2008). La comprension real de estos significados se logra gracias a
informacion recién adquirida, y el conocimiento previo, que se basa en experiencias

pasadas e involucra la conexion de ideas de la actividad cognitiva.
Evaluacion afectiva

Para Gartner (1989) desde el punto de vista turistico, la evaluacion afectiva toma en
cuenta la valoracidn subjetiva de los turistas sobre un determinado lugar. Aunque un
lugar cuente con excelentes vias de acceso, construcciones modernas e incluso paisajes
paradisiacos inexplorados, nada cambiara si la valoracion subjetiva de los visitantes
sobre este lugar es negativa. La actitud se utiliza como herramienta de medicién debido
a su estrecha conexion entre la percepcion cognitiva y la evaluacion afectiva. Dando
como resultado varios puntos importantes que son la perspectiva cognitiva — afectiva

y la perspectiva cognitiva - afectiva — conativa.

Por tanto, la existencia simultanea de aspectos cognitivos y afectivos en el analisis de
imagenes permite comprender mejor la percepcion que tienen los turistas de un lugar,
cuya importancia va mas alla de los atributos fisicos del lugar y también tiene en cuenta
los sentimientos del individuo hacia el lugar. Aungue las posiciones son diferentes,
deben considerarse relacionadas. Tedricamente, parece haber un acuerdo general en
que el componente cognitivo precede al componente afectivo (Baloglu y Brinberg,
1997). Esto sugiere que el entendimiento y la apreciacion inicial de un lugar estan
influenciados por la informacion y el conocimiento adquiridos, lo que, a su vez, puede

influir en las emociones y los sentimientos del turista hacia el destino.
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Beneficio funcional

Para Babin, et al. (1994) los beneficios funcionales pueden resultar de la adaptacion
humana al medio ambiente. En otras palabras, los beneficios funcionales se pueden
lograr observando las caracteristicas o atributos béasicos del puesto, segin esta
perspectiva, la imagen de un destino basada en valores funcionales serd més favorable
si se mejoran los atributos funcionales de ese destino. La relacion entre los beneficios
funcionales y la adaptabilidad humano-ambiental sugiere que pueden lograrse
observando y mejorando las caracteristicas basicas de un destino turistico. Esto
significa que al evaluar un destino turistico es necesario tener en cuenta sus atributos
béasicos y funcionales, como la infraestructura, los servicios y las oportunidades que
ofrece. La idea principal es que, si se mejoran estas propiedades funcionales, la imagen
de destino basada en los valores funcionales sera mas positiva y podré analizarse

utilizando el escalado de imagen propuesto.

Cuanto més realistas sean las caracteristicas del destino en relacion con las necesidades
del turista, mayores seran los beneficios funcionales. Serdn mas impresionantes para
los visitantes cuando sean mas capaces de satisfacer las necesidades expresadas en su
ubicacion (Sirgy y Su, 2000). Es importante hacer coincidir las caracteristicas del
destino con las necesidades especificas de los visitantes, en cuanto mas relevantes sean
las ofertas y caracteristicas del lugar turistico para las necesidades y preferencias de
los turistas, mayores seran los beneficios funcionales recibidos. Esencialmente, un
destino turistico sera considerado mas atractivo si puede satisfacer de manera efectiva
y realista las necesidades y expectativas de los visitantes, contribuyendo asi a una

experiencia de viaje mejor y mas satisfactoria.
Beneficio simbdlico

Una caracteristica del turista, llamada beneficio simbdlico, le hara percibir un sentido
de propiedad del lugar que visita. Es algo que se ve a través de muchos elementos de
la autoestima y esta fuertemente influenciado por las opiniones de los demas, ya sean
correctas o incorrectas e incluye muchas ideas diferentes que son especificas de cada
personay se relacionan con un conjunto especifico de situaciones sociales (Solomon,
1983). Esta ventaja comparativa sugiere que los turistas tienden a sentir un sentido de

propiedad o afinidad hacia el destino, lo que puede estar relacionado con la autoestima
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y cOmo se ven a si mismos en ese entorno. Ademas, esta percepcion es altamente
influenciable por las opiniones y percepciones de otras personas, sean precisas 0 no.
Este autoconcepto resalta la importancia de considerar las interacciones sociales y las
experiencias personales en la construccion de la percepcion del destino por parte de un

turista.

Para Artigas (2014) un destino turistico se convierte en un importante lugar simbdlico
y para ofrecer a los clientes una seleccién de productos y servicios que satisfagan sus
necesidades Unicas y resalten sus personalidades, los equipos de segmentacion de
visitantes deben comprender las caracteristicas de los clientes. Los turistas evaluaran
coémo los perciben los demas y buscaran pistas que puedan disipar sus dudas a la hora
de visitar destinos turisticos, creando asi un beneficio simbolico. En resumen, los
destinos turisticos deben considerar el simbolismo, la personalizacion y la percepcion

del visitante para atraer y satisfacer a los visitantes.
Beneficio hedonico

La sensacion de beneficio heddnico es importante para los turistas. Los mismos se
utilizaran para evaluar el nivel de satisfaccion alcanzado en obra. Se desarrolla como
resultado de experiencias sensoriales, a partir de una necesidad de estimulacién y
busqueda de sensaciones. Es una alegria que surge de la experiencia de estar al
servicio, combinada con la imaginacion y las emociones humanas (Hirschman, y
Holbrook, 1982). Esta satisfaccion hedonista proviene de las experiencias sensoriales
y del deseo de estimular el cerebro. A menudo se refiere a la alegria y la felicidad que
se obtienen al sumergirse en una experiencia de viaje que implica evocar emociones e
imaginacion humanas. Este beneficio puede atraer y retener turistas, y para eso, los
destinos deben ofrecer experiencias que generen una sensacion de satisfaccién

utilizando atractivos visuales, ocio y escape de la rutina en sus experiencias.

Segun Buhalis (2000), los beneficios heddnicos requieren experiencias globales
multisensoriales. Estas imagenes multisensoriales cobran vida estimulando muchos de
los sentidos del visitante, entre esas la primera impresion visual que tenga un turista
del paisaje de un destino sera importante porque los destinos turisticos son muy
estéticos y dependen del reconocimiento a traves de sefiales visuales. Por otro lado, es

importante sefialar que los destinos turisticos deben enfocarse en proporcionar la mejor
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experiencia de ocio posible a los turistas. Asi pues, los beneficios simbolicos, que
incluyen la percepcion del lugar como un simbolo especial, pueden actuar como un
puente que conecta la familiaridad con los aspectos estéticos y de belleza del lugar

para aumentar tanto el beneficio hedénico como el simbdlico.
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CAPITULO II.- METODOLOGIA
2.1 Materiales

Un recurso es una herramienta utilizada para lograr un objetivo, que en el contexto de
la economia seria satisfacer una necesidad. En otras palabras, un recurso es
generalmente cualquier material utilizado para lograr un proposito particular. Estos
son activos tangibles utilizados en el proceso de produccion, como dinero, bienes de
capital, ubicaciones fisicas donde opera el negocio, etc (Westreicher, 2020).

Se da paso entonces a la planificacidn de 3 recursos necesarios para esta investigacion:
recursos humanos, recursos materiales y el recurso institucional, el dltimo recurso
brinda la universidad de manera gratuita ya que son fuentes abiertas. Todo lo

mencionado se considera en la siguiente tabla:

Tabla 1
Recursos materiales
DETALLE Material COSTO CANTIDAD TOTAL
Recurso o Disefiador grafico $ 100 1 $ 100
humano
Recurso o Laptop $ 300 1
material e Internet $ 20 1 $ 475
e Resma de papel bond $ 5 1
e Impresora $ 150 1
Recurso e Repositorios $ 0 1 $ 0
institucional
Total de recursos $ 575

Nota. Recursos necesarios para la ejecucion del trabajo de investigacion.

2.2. Métodos

Para Aguilera (2013) los métodos de investigacion, entendidos como herramientas que
permiten identificar, interpretar y clasificar segmentos de la realidad identificados
como problematicos, son recursos para la produccion de conocimiento. Un conjunto
de procesos estructurados que ayudan a la perspicacia a descubrir y aclarar la verdad

se denominan métodos de investigacion. Es asi como, su valor radica en su capacidad
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para organizar la informacion de tal manera que el tema pueda convertirse en un
problema de investigacion y permitir la comprension de su realidad y resolverle el

problema planteado.
2.2.1. Método tedrico

El método de investigacion tedrico légico revela las caracteristicas y relaciones del
objeto de estudio mas all& de la percepcion sensorial. EI método utiliza herramientas
como la abstraccion, que nos permiten aislar una caracteristica especifica de un objeto
para un estudio detallado; analizar, dividir y descomponer el conjunto para comprender
su estructura; razonamiento, utilizando la logica para ir de lo general a lo especifico;
inductivo, derivando principios generales de la observacion y el andlisis; y finalmente
la sintesis, que nos permite comprender el todo a partir de sus partes componentes
(Software DELSOL, 2019).

El método de investigacion tedrico I6gico de tipo hipotético deductivo segun Villegas
(2022) supone que las hipdtesis o leyes cientificas no son el resultado de
observaciones. Por el contrario, sugiere que es el resultado de la creatividad humana
utilizada para identificar posibles soluciones a una situacion determinada. En otras
palabras, el método deductivo basado en hipétesis saca conclusiones basadas en uno o
mas supuestos que se cree que son verdaderos. Este método permite pasar de lo general
(suposiciones hechas por personas confiables) a lo especifico (los hechos de un caso

particular).

Para el proyecto de investigacion se utilizara un método de investigacion teérico légico
de tipo hipotético-deductivo ya que, brinda la oportunidad de explorar aspectos
cuantitativos, dado que el proyecto se centra en el uso del marketing digital en el
contexto de la industria turistica, es importante considerar y conceptualizar
cuidadosamente los factores subyacentes que afectan el éxito del negocio Travel Sport
Company. En el campo del marketing digital y el turismo, las capacidades analiticas y
de razonamiento que proporcionan los métodos tedricos son importantes para
desentrafar interacciones complejas. Ademas, este método proporciona una base
solida para analizar y desarrollar estrategias efectivas de marketing digital en la

industria del turismo.

2.3 Enfoque
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La metodologia con enfoque cuantitativo segin Vega-Malagon et al. (2014) utiliza la
recopilacién y el andlisis de datos para responder a una 0 mas preguntas de
investigacion, probar hipotesis y sefialar patrones de comportamiento en una poblacion
mediante la inferencia y la l6gica. Como resultado, las variables se miden e identifican
en un contexto especifico a través de experimentos como cuestionarios con preguntas
cerradas o estudios con herramientas de medicion estandarizadas, este enfoque es el
mas utilizado en ciencias exactas por su versatilidad.

El uso del método cuantitativo demuestra ser capaz de proporcionar respuestas
razonables a las preguntas de investigacion planteadas en este proyecto, especialmente
en lo que respecta a la medicion y analisis de una serie de variables. Por su enfoque en
el marketing digital y su impacto en las empresas turisticas, se requiere una
comprension profunda y cuantitativa de los factores involucrados en esta interaccion.
Escalas, preguntas cerradas y herramientas de medicién estandarizadas recopilaran los
datos cuantitativos necesarios para la investigacion y proporcionaran una base sélida

para el andlisis.

2.4 Alcance o Tipo

Segun Hernandez et al., (2006) el alcance descriptivo implica una buena base de
conocimientos sobre el tema y fendmeno de estudio y tiene como objetivo describir en
detalle las caracteristicas, rasgos y perfiles de individuos, grupos, comunidades,
procesos u otros fendmenos que se estudian. En definitiva, no pretenden mostrar la
relacién entre los conceptos o variables consideradas, sino que simplemente quieren

medir o recopilar informacidn sobre ellos de forma independiente o combinada.

El proyecto busca conocer y comprender en profundidad las caracteristicas y perfiles
de personas, grupos, comunidades, procesos y fendmenos relacionados con el
marketing digital y las empresas turisticas, razon por la cual se decidié aplicar un
alcance de tipo descriptivo. Dado que el estudio esta dispuesto a analizar en detalle el
impacto del marketing digital en los emprendimientos turisticos, es necesario recopilar
informacidn detallada sobre muchos aspectos de ambas variables para poder realizar

una interpretaciéon mas completa e informativa de los resultados.

Asi mismo, los autores Hernandez et al., (2006) mencionan que el nivel mas profundo

de investigacion que utiliza medidas cuantitativas es el nivel explicativo. Su propdsito
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es investigar las razones por las cuales ocurre un fenémeno o evento en particular.
También, mencionan que el alcance explicativo no experimental se basa en conceptos,
variables, resultados, comunidades o condiciones que surgen sin la intervencién
directa del investigador, lo que significa que el investigador no cambia el proposito
del estudio. En la investigacion no experimental, los fendmenos o eventos se observan

en un entorno natural y luego se analizan.

El uso de un alcance explicativo y de tipo no experimental en este proyecto se ve
necesario ya que se desea ir mas all& de la descripcion superficial de los fendmenos
relacionados con el marketing digital y los emprendimientos turisticos. Dado que el
propdsito es identificar las causas y relaciones detrds de estos eventos, el alcance
explicativo es uno de los méas adecuados ya que brinda razones fundamentales que
explican como y por qué el marketing digital afecta la dindmica de los

emprendimientos turisticos.
2.5 Modalidad o Disefo
2.5.1. Investigacion bibliografico documental

Los autores Castellano et al., (2020) consideran la consulta bibliografica un paso
importante para ayudar a los investigadores a comprender el estado actual del campo
en estudio. Considerando la cantidad de informacion facilmente disponible en Internet
hoy en dia, enfatizan la importancia de seleccionar y evaluar la informacion de acuerdo
con estrictos estandares de calidad. Por tanto, la consulta bibliogréfica se encarga de
realizar un examen exhaustivo de las fuentes de informacion que proporcionen
respuesta a las cuestiones planteadas. Es asi como, en este estudio se elige realizar una
busqueda bibliografica absoluta como una etapa importante del proceso de
investigacion para que al consultar literatura cientifica sea posible comprender el
estado actual de un campo de investigacion determinado que en este caso es el
marketing digital en los emprendimientos turisticos, y obtener una comprension

integral de sus cuestiones importantes.
2.5.2. Fuentes secundarias

Una de las herramientas para recolectar informacion son las fuentes secundarias, tal y
como explican Miranda y Zulli (2009), estas bases de datos recolectan informacion

primaria que es resumida y reestructurada para facilitar, racionalizar y agilizar el
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acceso a las fuentes primarias y a sus contenidos. Razon por la cual, dentro del
proyecto se ve favorable utilizar datos existentes, tales como libros, tesis doctorales,
informes oficiales, anuarios estadisticos, Internet, medios de comunicacion, bases de
datos que hayan sido tratados con otros fines, articulos y documentos relacionados con

el tema del proyecto de investigacion en curso.
2.5.3 Investigacion de campo

Para Grajales (2014) la investigacion de campo permite diferenciar los lugares de
investigacion, independientemente de si se trata de las condiciones naturales que
prevalecen en el lugar del evento o de la investigacion. Los ejemplos de investigacion
de campo incluyen observaciones del sitio, entrevistas con el personal de la fabrica y
recopilacion de datos sobre las condiciones climaticas, el nivel del mar y las
temperaturas en condiciones naturales. Por ende, la investigacion de campo es
importante ya que ofrece la oportunidad de recopilar datos directamente de la fuente y
adaptar el enfoque al contexto especifico de los emprendimientos turisticos y sus

relaciones con el marketing digital en el mundo real.
2.5.3 Disefio no experimental

Segln Equipo Editorial (2021) el disefio no experimental en lugar de manipular
intencionalmente las variables que busca comprender implica observar fenémenos de
interés en su entorno natural, luego describirlos y analizarlos sin necesidad de
reproducirlos en un entorno controlado. Los participantes en una investigacién no
experimental actGan puramente como observadores y se documenta todo el estudio de
manera rigurosa. Asi pues, existen dos tipos de disefio siendo estos transversal y

longitudinal.

Un estudio transversal es un estudio observacional que mide tanto la exposicion como
el resultado en un momento especifico. Proporciona datos de un Gnico punto en el
tiempo, lo que significa que si se estudia la misma poblacién en diferentes momentos
los resultados pueden variar. Los estudios transversales son relativamente rentables y
requieren poco tiempo para producir rapidamente resultados validos (Alvarez-
Hernandez y Delgado-De la Mora, 2015).

La naturaleza de la investigacion busca comprender las interacciones del marketing

digital y el emprendimiento turistico para un periodo de tiempo especifico, es por lo
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que se eligio el disefio no experimental ya que, se evita manipular variables para poder
medirlas y analizarlas en su ambiente natural. Ademas, la investigacion transversal
permite recopilar datos de manera efectiva debido a que los compila en un momento
determinado, siendo atil para analizar la dinamica del marketing digital y su

importancia en el desarrollo de estrategias para emprendimientos turisticos.
2.6. Poblacion y muestra
2.6.1. Poblacion

La poblacion de estudio se define como un conjunto de casos Unicos, claramente
definidos y disponibles que serviran de base para la seleccion de especimenes en base
a criterios previamente establecidos. Es importante sefialar que el término “poblacion”
no se refiere s6lo a personas; sino también a: animales, exhibiciones bioldgicas,
instituciones, hospitales, instituciones, familias e instituciones (Arias-Gomez, et al.,
2016). Por esta razdn, el estudio incluird a clientes potenciales cuyos salarios les
permitan viajar al exterior, es decir, una poblacion con un nimero suficiente de

empleados/residentes de tiempo completo en el estado de Ambato.

El estudio que se va a realizar para beneficiar a la empresa Travel Sport Company va
a aplicar la muestra a la poblacion con empleo adecuado/pleno de Ambato, que de
acuerdo con INEC (2021) en su ultima difusion con versién 2021, son personas que
durante la semana reciben un salario igual o superior al salario minimo y en Ambato
existen 37.848 hombres y mujeres segun el censo realizado en el trimestre de enero-
marzo 2021. Debido a que el dato de esta poblacion no se encuentra actualizada, se

aplica la siguiente proyeccion:

Tabla 2

Proyeccion de la poblacion
Afo TCP  Poblacion
2021 1,56%  37.848
2022 1,56%  38.438
2023 1,56%  39.038

Nota: Tasa de crecimiento extraida del sitio United Nations. (2022)

2.6.2. Muestra
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La muestra se realiza después de encontrar la poblacién adecuada para el estudio, por
esto Lépez (2004) propone a la muestra es una parte o subconjunto del universo o
poblacién que sera objeto de estudio, este puede utilizar varios métodos para
determinar el tamafio de la exhibicion, incluidas formulas y ldégica, aun asi, las
muestras seleccionadas deben ser representativas de la poblacion en estudio y ser
obtenidas de la formula que se adecue al estudio, ya que existen varios tipos de

muestreo.

El muestreo aleatorio probabilistico simple es un método que asegura que todos los
miembros de la poblacion seleccionada tengan las mismas oportunidades de participar
en lainvestigacion. Esto significa que el nimero de personas necesarias para completar
la muestra de estudio requerida se selecciona aleatoriamente de la poblacion objetivo
(Otzen y Manterola, 2017). Por consiguiente, una muestra es la representacion de una
extensa poblacion sin dejar de lado que al seleccionar esta se lo realiza de manera
aleatoria dando la posibilidad de que cualquiera puede ser participe del proyecto a

realizar.

El tipo de prueba que se utilizara en este estudio es el tipo aleatorio probabilistico
simple, lo que significa que se calcula utilizando la siguiente formula:

n: Tamafo de la muestra

N: Tamario del universo

p: Probabilidad de éxito

g: Probabilidad de fracaso
Z: Nivel de confianza

e: Error de estimacion

n: x

N: 98.301

p: 0.5

g: 0.5

Z:95% = 1.96
e: 5% = 0.05
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ZZ*N*p*q
e2(N—-1)+Z%2xp=q

n

_ 1,962 % 39.038 * 0,50 = 0,50
~0,052(39.038 — 1) + 1,952 * 0,50 * 0,50

n

37.110,49875

97,5925
98,543125

n =

n= 377

El valor obtenido corresponde al grupo de personas a las que se les aplicaré la encuesta,
es decir, 377 personas son la muestra que participara en esta investigacion.

2.7. Técnica

La tarea de profundizar el conocimiento y proponer nuevas direcciones de
investigacion que plantea el investigador a través de un conjunto de procedimientos
sistematicamente organizados, se los conoce como técnicas de investigacion. La logica
y la comprensién del conocimiento cientifico sobre hechos y acontecimientos que nos
rodean se pueden aplicar a cualquier campo del conocimiento. Sin embargo, escribir
una tesis doctoral, disertacion, articulo o ensayo requiere un conocimiento completo

de los métodos de investigacion (Maya, 2014).
2.7.1. Técnica observacion

El método de observacién, porque no solo es simple sino también flexible, como
sugiere Mufioz (2022), es la mejor herramienta para la comprension preliminar de la
informacién. En este caso, esta herramienta resulta especialmente eficaz porque
permite observar los fendmenos desde el punto de vista de los consumidores y conocer
de primera mano las estrategias que utilizan estas empresas. Debido a esto, el enfoque
observacional permite realizar el estudio de manera virtual al mismo tiempo que se

examinan y se evallan sitios web y redes sociales.

2.7.2. Técnica Encuesta
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Seguln Jansen (2013), las encuestas son una de las herramientas de recoleccion de datos
que revelan la diversidad de caracteristicas de los miembros de la poblacion
examinados a traves de investigaciones cuantitativas. Esta diversidad puede estar
predeterminada o desarrollarse mediante codificacion abierta, es decir, compartir
caracteristicas que hacen que los miembros de la poblacion se encuentren aptos para
ser participes de la encuesta. Por esta razéon, la aplicacion de una encuesta recopilara
datos empiricos directos de poblacion involucrada proporcionando informacion

concreta sobre sus opiniones, actitudes y preferencias.
2.8. Instrumento

Para el autor Gonzales (2023) cualquier herramienta, técnica o método utilizado para
recopilar datos y recopilar informaciéon durante una investigacion se denomina
instrumento de investigacion. Estas herramientas son esenciales para recopilar datos
precisos y realizar analisis en campos que van desde las ciencias naturales hasta las
ciencias sociales. Estas herramientas pueden incluir cuestionarios, entrevistas,
experimentos, encuestas, observaciones y cualquier otro método disefiado para obtener

datos relevantes.
2.8.1. Cuestionario

Un cuestionario es una herramienta para medir variables que se ha aplicado al crear
preguntas de investigacion presentando estas variables a través de preguntas. Es
importante considerar tanto el problema que se investiga como la audiencia que
proporcionara la informacion. Por este motivo, el cuestionario incluira preguntas que
sean faciles de entender y comprender para la muestra (Bilbao y Escobar, 2020). Por
tanto, la inclusion de un cuestionario al proyecto es esencial para obtener datos
cuantitativos precisos y estandarizados que permitiran medir y analizar de manera
sistematica las respuestas de una muestra representativa en relacion con las variables

de interés, en este caso, el marketing digital y los emprendimientos turisticos.

El estudio desarrollé un cuestionario utilizando una matriz operativa variable, que
incluye dimensiones y subdimensiones relevantes. El cuestionario incluyo 11
preguntas en escala Likert y 2 preguntas sociodemograficas. Estas preguntas tienen
como objetivo proporcionar un analisis exhaustivo de los fenémenos del estudio

medidos por el cuestionario.
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Enlace de la encuesta de Formularios de Google:

https://forms.gle/GPOQCXnLFacUdpj7S8

2.9. Validez y Confiabilidad del instrumento

Como cualquier proceso de la ciencia moderna, la validacion de un instrumento no es
definitiva, sino que requiere pruebas empiricas continuas. La importancia no es un
criterio dicotomico sino distinto, esto significa que en lugar de concluir de manera
concluyente que una prueba es véalida, es posible concluir que la prueba demuestra un
cierto nivel de validez para los usos previstos y para un numero especifico y asi

aplicarlo a la poblacion requerida (Jiménez y Montero, 2013).
2.9.1. Validez de contenido

La autora Soriano (2015) menciona que una vez completada la evaluacion inicial del
instrumento, sera probada por un panel de expertos. Los expertos son personas cuyas
habilidades, experiencia profesional, académica o investigadora relacionadas con el
tema de investigacion les permiten evaluar cada elemento del instrumento de manera
particular y especifica. El juez debe comprender claramente los objetivos y
perspectivas tedricas de la investigacion. Por tanto, se evaluara la relevancia,
pertinencia y claridad de cada componente o reactivo del instrumento de acuerdo con

los objetivos, disefio tedrico y pautas observacionales.

Se utilizé un enfoque de validacién de contenido para desarrollar el instrumento y su
contenido, esto implico recopilar calificaciones de cinco expertos en marketing digital
de la Universidad Técnica de Ambato, para determinar la confiabilidad del instrumento

y su idoneidad para su uso en el estudio actual.

La V de Aiken se puede utilizar para determinar la importancia del contenido de la
consulta. En referencia a Aiken (1980), se planted que el analisis cuantitativo de la
validez de contenido es el coeficiente V de Aiken, el cual se utiliza como prueba
inferencial cuando se requiere opinién de expertos sobre el valor del documento que
se evallUa. Es una herramienta utilizada para medir la confiabilidad del contenido o la
relevancia de un determinado elemento en comparacion con el contenido analizado

por N jueces. El coeficiente V de Aiken varia de 0 a 1, donde 1 es el valor méximo
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alcanzable y representa el 100% de acuerdo entre evaluadores o jueces. De esta forma

se da a paso a la siguiente formula:

llustracion 1
Formula V de Aiken

Max

Min

V:

i
k

V =V de Aiken

X = Promedio de calificacion de jueces
k = Rango de calificaciones (Max-Min)
I = calificacion mas baja posible

Fuente: Tomado del autor Charter (2003)

Tabla 3

Validacidn de expertos con la V de Aiken

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o mas son adecuados (Charter, 2003).

Interpretacion
J1|J21J3|J4|J5| Media

delaV
Relevancia 4144 |4|4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 1 | Pertinencia 41414 |4]|4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 41414 |4|4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 41414 |4]|4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 2 | Pertinencia 41414 |4]|4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 41414 |4|4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4141443 3,8 0,45 0,93 Valido
ITEM 3 | Pertinencia 4141443 3,8 0,45 0,93 Valido
Claridad 4141443 3,8 0,45 0,93 Valido
Relevancia 4141443 3,8 0,45 0,93 Valido
ITEM 4 | Pertinencia 414|443 3,8 0,45 0,93 Valido
Claridad 414|443 3,8 0,45 0,93 Valido
Relevancia 414|443 3,8 0,45 0,93 Valido
ITEM 5 Pertinencia 414|443 3,8 0,45 0,93 Valido
Claridad 414|443 3,8 0,45 0,93 Valido
Relevancia 4141444 4 0,00 1,00 Valido

ITEM 6
Pertinencia 4141444 4 0,00 1,00 Valido
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Claridad 41414 \|4]4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4141443 3,8 0,45 0,93 Valido
ITEM 7 | Pertinencia 41414 |4|4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4141444 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4134 |4]|4 3,8 0,45 0,93 Valido
ITEM 8 | Pertinencia 4134 |4]|4 3,8 0,45 0,93 Valido
Claridad 4131444 3,8 0,45 0,93 Valido
Relevancia 41414 |4|4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM9 | Pertinencia 4144 |4|4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4111444 3,4 1,34 0,80 Valido
Relevancia 4141443 3,8 0,45 0,93 Valido
ITEM 10 | Pertinencia 4131443 3,6 0,55 0,87 Valido
Claridad 4141443 3,8 0,45 0,93 Valido
Relevancia 4141443 3,8 0,45 0,93 Valido
ITEM 11 | Pertinencia 4134 |4]|4 3,8 0,45 0,93 Valido
Claridad 4131444 3,8 0,45 0,93 Valido

Nota: Puntuacion obtenida del calculo respectivo para cada pregunta

Tal y como establece el Carter (2003), una puntuacién minima de 0,70 no se considera
adecuada y valida para el contenido del documento. La matriz anterior muestra que los
resultados respecto a su media si superan el 0,70, lo que indica idoneidad para su

desarrollo en el proyecto de investigacion.
2.9.1. Validez de constructo

La validez de constructo segun Shuttleworth (2020) determina si una prueba cumple
con requisitos especificos. Esto se refiere a si la definicion operativa de una variable
refleja con precision el verdadero significado tedrico del concepto. Es mas féacil
considerarlo como una prueba de generalizacién, similar a la validez externa, pero
evalla si la variable que se prueba es el tema de la investigacion. Una de las medidas
mas recomendadas es el coeficiente de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) para aplicarla y
calcular la validez.

Una estadistica que muestra la proporcion de varianza en variables que pueden

explicarse por factores subyacentes es la medida de adecuacién muestral de Kaiser-
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Meyer-Olkin. Un valor alto cercano a 1,0 indica que el analisis factorial puede ser

beneficioso para los datos. Los resultados del analisis factorial pueden no ser muy

utiles si el valor es inferior a 0,50. También, la hipotesis de que la matriz de correlacion

es una matriz de homogeneidad es cuestionada por la prueba de esfericidad de Bartlett,

que indica que las variables no estan relacionadas entre si y, por lo tanto, no son

adecuadas para detectar la estructura. Un nivel de significancia bajo (menos de 0,05)

muestra que el analisis factorial puede resultar Gtil cuando se trabaja con datos (IBM

Documentation, 2023).

Por consiguiente, se presentan los resultados obtenidos del programa SPSS:

Tabla 4
Medida Kaiser-Meyer-Olkin y Prueba de Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,838
Aprox. Chi-cuadrado 1987,945
Prueba de esfericidad -
de Bartlett
Sig. 0,000

Nota: Calculo obtenido del programa IBM SPSS 27

Tabla 5

Comunalidades

Pregunta

Inicial Extraccion

1. Ha visualizado anuncios, ofertas o promociones acerca de
los servicios de Travel Sport Company en alguna red social,
pagina web o email

2. Ha tenido oportunidad de visualizar algin video que
muestre la identidad corporativa de Travel Sport Company en
alguna plataforma de video por internet (Youtube)

3. Considera que Travel Sport Company debe establecer
promociones para introducirse en el mercado, diferenciarse de

la competencia y captar nuevos clientes
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4. A su criterio Travel Sport Company con descuentos,
rebajas, ofertas y/o promociones podré captar nuevos clientes
y fidelizarlos al mismo tiempo

5. Usted cree que Travel Sport Company debe contar con
campafias de publicidad por internet, videos promocionales o
publicidad en diarios digitales (periodico digital)

6. Considera que Travel Sport Company debe contar con
puntos de venta para ofertar sus servicios a todos los
segmentos en los que se enfoca junto con una plataforma de
compra virtual que dinamice sus transacciones

7. Considera que Travel Sport Company debe ofrecer lugares
seguros, comodos y que ofrezcan un servicio de transporte y
atractivos turisticos Unicos

8. Considera que Travel Sport Company debe ofrecer lugares
entretenidos y animados

9. Considera que Travel Sport Company debe ofrecer las
vacaciones tal y como usted las desea

10. Considera que Travel Sport Company debe ofrecer
servicios donde pueda realizar viajes grupales con gente que

comparta necesidades semejantes a las suyas

11. Considera que Travel Sport Company debe ofrecer lugares

que den placer a todos sus sentidos y pueda distraerse

0,666

0,456

0,533

0,703

0,637

0,647

0,531

0,698

Nota: Puntuacion obtenida del calculo respectivo para cada pregunta segin comunalidades

Se utiliz6 la medida KMO para evaluar si los datos son suficientes para realizar un

analisis factorial, este valor varia de 0 a 1 y cuanto mayor sea el valor, mejor sera el

analisis factorial. En este caso, el valor KMO es 0,838 y es bastante alto demostrando

que los datos tienen suficiente estructura y correlacién para justificar el uso del analisis

factorial. Por otro lado, la prueba de esfericidad de Bartlett determina si existe

suficiente correlacion entre variables para respaldar el analisis factorial, revelando un

estadistico chi-cuadrado de aproximadamente 1987,945 con 55 grados de libertad (GI)

y un valor p (Zyg.) de 0,000. Un valor p bajo (cercano a 0) indica una correlacién

significativa entre las variables y el resultado obtenido sugiere que si existe tal
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correlacion. En general, encontramos que los valores de KMO después de la extraccion
del componente principal son bastante altos para todas las preguntas, oscilando entre
0,531y 0,703. Esto sugiere que la extraccion de componentes mejord la idoneidad de

los datos para el analisis factorial.

2.9.2. Fiabilidad del instrumento

Para Mitjana (2019) establece que la fiabilidad tiene como objetivo determinar la
precision con la que se mide cualquier instrumento de medicion, especialmente las
pruebas. Cuanto mas fiable sea la prueba, méas precisos seran los resultados de la
medicion y, por tanto, menos error de medicion habrd. Debido a que el alfa de
Cronbach es un método para calcular coeficientes de confiabilidad es aplicable a esta
situacion. Se llama asi porque prueba hasta qué punto las mediciones parciales
obtenidas para diferentes objetos son "consistentes" entre si y, por lo tanto, indica un
universo posible de posibles objetos que pueden medirse en esta estructura. El
coeficiente alfa de Cronbach fluctia entre 0 y 1. Los items entre si serian mas
consistentes cuanto esté mas cerca de 1 (y viceversa). Por otra parte, es importante
sefalar que cuanto mas larga sea la prueba, mayor sera el alfa (o).

Es asi como se obtuvo lo siguiente gracias al programa SPSS:

Tabla 6
Resumen de procesamiento de casos
N %
Vaélido 377 89,5
Casos Excluido 44 10,5
Total 420 100,0

Nota: Resumen de los resultados obtenidos del calculo del Alpha de Cronbach en SPSS.

Tabla 7
Alfa de Cronbach
Alfa de N de
Cronbach elementos
0,855 11

Nota: Analisis de todas las variables en el programa SPSS
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El valor alfa de Cronbach es 0,855, lo que demuestra la consistencia interna y la
confiabilidad del conjunto de items del cuestionario. Este valor varia de 0 a 1, y los
valores mas altos indican una mayor coherencia entre los elementos. Por lo tanto, el
valor de 0,855 es significativamente alto e indica que los 11 items aplicados estan
altamente correlacionados y son aptos para medir las caracteristicas generales de las
variables tomadas en cuenta en el estudio siendo estas solidas y coherentes.

2.10. Planteamiento de la Hipotesis

Una hipdtesis es una suposicion basada en algo que se ha investigado, o tal vez se
descubra o cree algo en base a ese fendmeno o cosa; Al fin y al cabo, se trata de
formulas o afirmaciones sobre lo que se esta investigando, sean o no ciertas y pueden
confirmar o no en Gltima instancia los hechos que se investigan, pero no dejan de ser
parte del proceso de investigacion. Ya sea que los hallazgos confirmen, refuten,
confirmen, refuten, desafien o contradigan lo que se afirma en el texto de la hipotesis,

el resultado sigue siendo ciencia nueva (Zamorano Garcia, 2017).
2.10.1. Hipotesis nula

La hipdtesis nula representa el rechazo de las relaciones entre las variables asumidas
en la hipotesis de investigacion. Se utilizan en el proceso de rechazo de hipétesis y se
basan Unicamente en investigaciones cuantitativas y analisis estadisticos que prueban
hipétesis nulas. La hipotesis que se probara se llama hipétesis nula y se podré elegir si
rechaza o no basandose en la evidencia que respalda cualquiera de los extremos en una

prueba de dos (Espinoza Freire, 2018).
2.10.2. Hipotesis alternativa

Sélo se puede proponer una hipdtesis alternativa cuando es necesario proporcionar
explicaciones adicionales para complementar la hipdtesis principal. Estas hipétesis a
menudo respaldan el debate cuando la hipotesis que se esta probando arroja resultados
ambiguos. Una hipotesis alternativa es una respuesta que participa sélo en una parte
del experimento para determinar si la hipotesis nula hace que se rechace (Espinoza
Freire, 2018).

A partir de esto, se plantean la siguiente pregunta junto con su hipdtesis nula y

alternativa:
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¢, Como fortalece el marketing digital a los emprendimientos turisticos?
Hipotesis Nula (HO): EI marketing digital no fortalece los emprendimientos turisticos

Hipdtesis Alternativa (H1): ElI marketing digital fortalece los emprendimientos

turisticos
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CAPITULO IIL- RESULTADOS Y DISCUSION
3.1. Analisis y discusion de los resultados

Luego de completar las encuestas a los clientes potenciales de Travel Sport Company
y a algunos de sus clientes, se prepararon los datos para el analisis cuantitativo. Dentro
del capitulo 3 este analisis sera fundamental para generar conocimientos que respalden
los objetivos establecidos y, al mismo tiempo, determinar si el marketing digital
fortalecerd la industria del turismo a medida que se desarrollen estrategias para
promover los servicios y la identidad de la empresa.

Pregunta a. Edad (en afos-)

Tabla 8
Edad
Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Menor de 25 afios 68 18%
2. De 25 a 35 anos 103 27,3%
3. De 36 a 45 afios 97 25,7%
4. De 46 a 55 afios 37 9,8%
5. Més de 56 afios 72 19,1%
Total 377 100%
Nota: Edad de los encuestados
lustracion 2
Edad
Mas de 56 Menor de
afios; 25 afios;
19,10% 18%
A
De 25 a 35
aifos;
27,30%
De 36 a 45
afos;
25,70%

Nota: El grafico muestra las edades como porcentaje de los participantes del estudio.
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Andlisis y discusion

En general, de los 377 participantes de la encuesta, la mayoria tenia entre 25 y 35 afios
(27,3%), seguida de los menores de 25 afios (18%). Se produjeron tasas comparables
en los grupos de edad de 36 a 45 y mayores de 56 afios: 25,7% y 19,1%,
respectivamente. La menor incidencia se observo en el grupo de edad entre 46 y 55
afios (9,8%). Estos resultados son esenciales para comprender la composicion

demogréafica y proporcionan informacién util sobre la poblacién objetivo del estudio.

Se puede identificar claramente el grupo demogréafico predominante, en este caso el
de 25-35 afios, observando su distribucion por edades. De este modo, las estrategias
de marketing digital pueden ser mas pertinentes para grupos de edad especificos, lo
que hace que estos datos sean cruciales para interpretar los resultados de la encuesta.
Por ejemplo, si la mayoria de los encuestados tienen entre 25 y 35 afios, se pueden
desarrollar estrategias especificas adaptadas a los intereses y comportamientos de este
grupo demografico, maximizando el efecto de las campafias de marketing digital.

Pregunta b. Género

Tabla 9
Género
Opciodn Frecuencia Porcentaje
1. Masculino 186 49,3%
2. Femenino 171 45,4%
3. Otro 20 5,3%
Total 377 100%
Nota: Geénero de los encuestados
lHustracion 3
Género

Nota: El grafico muestra los géneros como porcentaje de los participantes del estudio.
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Andlisis y discusion

El grafico muestra la distribucién por género de los 377 encuestados. Los resultados
mostraron que la mayoria de los participantes se identificaron como hombres (49,3%
del total), seguidos por mujeres que representaron el 45,4% del total de participantes.
La opcion "Otro" fue elegida por el 5,3% de los encuestados. Estos resultados

proporcionan informacidn util sobre el publico objetivo del estudio.

El andlisis de género facilita determinar la cantidad de hombres y mujeres que
participan en el estudio. Este conocimiento es esencial para transformar las estrategias
de marketing digital de una manera inclusiva y con diversidad de género. También
permite personalizar las campafias y mensajes de marketing para garantizar que sean
relevantes y atractivos para todos los segmentos de género. Entonces, estos hallazgos
proporcionan una base para tomar decisiones estratégicas al disefiar campafias de
marketing digital para garantizar que se adapten a los datos demograficos de la
audiencia objetivo.

Pregunta c. Nivel de educacion

Tabla 10

Nivel de Educacién

Opcion Frecuencia Porcentaje

1. Primaria 0 0%
2. Secundaria 51 13,5%
3. Técnico 61 16,2%
4., Tercer nivel 223 59,2%
5. Cuarto nivel 42 11,1%
Total 377 100%

Nota: Nivel de educacion de los encuestados
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llustracién 4

Nivel de educacién

Cuarto
nivel;
11,10%

Nota: El gréafico muestra el nivel de educacién como porcentaje de los participantes del estudio.

Andlisis y discusion

De la muestra de 377 encuestados encontramos que ningun participante dijo haber
terminado recientemente la educacion primaria, mientras que la mayoria se ubicé en
el grupo “Tercer nivel” con un 59,2%, seguido de “Secundaria” con un 13,5%,
“Técnico” con un 16,2% y “Cuarto nivel” con el 11,1%. Estos resultados son
necesarios para comprender el nivel educativo del grupo objetivo. Los datos
educativos de los miembros son importantes para ajustar y personalizar las estrategias

de marketing digital.

Pregunta 1.- Ha visualizado anuncios, ofertas o promociones acerca de los servicios

de Travel Sport Company en alguna red social, pagina web o email.

Tabla 11
Visualizacion de Travel Sport Company en internet

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Nunca 92 24,4%
2. Casi Nunca 164 43,5%
3. Algunas Veces 119 31,7%
4. Casi Siempre 1 0,2%
5. Siempre 1 0,2%

Total 377 100%
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Nota: Resumen de los encuestados que conocen los servicios de Travel Sport Company

llustracion 5

Visualizacion de Travel Sport Company en internet

Siempre;
0,20% Nunca;
24,40%

Casi Siempre
0,20%

Casi Nunca;
43,50%

Nota: El grafico muestra el porcentaje de visualizacion de los servicios en internet de Travel Sport Company por

los participantes del estudio.

Analisis y discusién

Los resultados demostraron que la mayoria de los participantes nunca veian
regularmente este tipo de contenido. En concreto, el 24,4% de los encuestados afirmé
que nunca visualizo este tipo de anuncios y el 43,5% respondi6 "Casi nunca". El 31,7%
dijo haber visto anuncios de Algunas Veces. Cabe sefialar que so6lo el 0,2% de los
encuestados eligiéo "Casi Siempre" o "Siempre", indicando que estos porcentajes
pertenecen a los clientes actuales de la empresa.

Estos resultados representan que la publicidad, los incentivos y las actividades
promocionales de Travel Sport Company hasta el momento no han sido observados ni
efectivos. Es importante investigar las posibles razones de estos resultados, ya sea la
eficacia del contenido publicitario o la segmentacion del grupo objetivo. Esta
informacion es esencial para refinar estrategias de marketing digital que permitan el
aumento de la visibilidad de la audiencia objetiva. Para mejorar la entrega de
publicidad y promociones, es Util probar la efectividad de medios especificos como
sitios web, correo electronico y redes sociales.

Pregunta 2.- Ha tenido oportunidad de visualizar algun video que muestre la identidad
corporativa de Travel Sport Company en alguna plataforma de video por internet
(Youtube).
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Tabla 12
Visualizacion de la identidad corporativa de Travel Sport Company en video digital

Opcidn Frecuencia Porcentaje

1. Nunca 116 30,8%
2. Casi Nunca 209 55,4%
3. Algunas Veces 49 13%
4. Casi Siempre 2 0,6%
5. Siempre 1 0,2%
Total 377 100%

Nota: Resumen de los encuestados que conocen la identidad corporativa de Travel Sport Company
lustracion 6
Visualizacion de la identidad corporativa de Travel Sport Company en video digital

Algunas
Veces; 13%

Siempre;
0,20%

Nunca;
30,80%

Casi Nunca;
55,40%

Nota: El grafico muestra el porcentaje de visualizacion de la identidad corporativa en video digital de Travel Sport

Company por los participantes del estudio

Andlisis y discusion

Los resultados obtenidos acerca de si se ha visualizado videos de la marca Travel Sport
Company en plataformas de video online como YouTube muestran que la mayoria de
los encuestados nunca se habian encontrado con este tipo de contenido. En resumen,
el 30,8% respondi6 “Nunca” y el 55,4% respondid “Casi Nunca”. Solo el 13% de los
participantes dijo que veia estos videos “A veces” mientras que el 0,6% respondid
“Casi Siempre” y el 0,2% “Siempre”, cabe sefialar que estos ultimos resultados vienen

de los clientes ya existentes de la empresa.
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Esta investigacion indica que la mayoria de la audiencia encuestada no ha notado la
presencia de videos que reflejan la identidad corporativa de Travel Sport Company en
la plataforma de videos en linea. Con base en estos hallazgos, las estrategias de
marketing de medios se pueden enfocar en la visibilidad del video, la relevancia del
contenido, la promocidn del video a través de canales adecuados y la eficacia de la
estrategia de distribucion, ya sea por medio de redes sociales o algin otro canal de

comunicacion.

Pregunta 3.- Considera que Travel Sport Company debe establecer promociones para
introducirse en el mercado, diferenciarse de la competencia y captar nuevos clientes.
Tabla 13

Estrategias para introducirse en el mercado, diferenciarse de la competencia y

captar nuevos clientes

Opcidn Frecuencia Porcentaje

1. Nunca 1 0,3%
2. Casi Nunca 3 0,8%
3. Algunas Veces 28 7,4%
4. Casi Siempre 193 51,2%
5. Siempre 152 40,3%
Total 377 100%

Nota: Resumen de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe establecer
promociones

lustracion 7

Estrategias para introducirse en el mercado, diferenciarse de la competencia y

captar nuevos clientes

Nunca;
0,30%

Siempre;
40,30%

Nota: El grafico muestra el porcentaje de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe aplicar

promociones
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Andlisis y discusion

Si bien el 40,3% de los participantes respondid “siempre”, la pregunta mostrd una clara
tendencia hacia la necesidad de implementar estrategias promocionales, ya que el
51,2% de los participantes afirmo que “casi siempre” Travel Sport Company debe
establecer promociones. En cambio, un 7,40% opina que ‘‘casi siempre’’ se deben
aplicar estrategias, el 0,8% opina que ‘‘casi nunca’’ se debe aplicar y por ultimo el
0,3% opina que Travel Sport Company ‘‘nunca’’ debe establecer promociones para

introducirse en el mercado, diferenciarse de la competencia y captar nuevos clientes.

Estos resultados muestran que la mayoria de los encuestados comprenden la
importancia de las acciones en el desarrollo del mercado, la diferenciacion competitiva
y la atraccién de nuevos clientes de Travel Sport Company. En Ultima instancia, esta
informacion proporciona una direccion estratégica clara para la empresa y respalda
que una implementacién exitosa de campafias de promocion de ventas ayuda a que la

empresa se diferencie de la competencia y capte nuevos clientes.

Pregunta 4.- A su criterio Travel Sport Company con descuentos, rebajas, ofertas y/o
promociones podra captar nuevos clientes y fidelizarlos al mismo tiempo.
Tabla 14

Estrategias para captar nuevos clientes y fidelizarlos al mismo tiempo

Opcidn Frecuencia Porcentaje
1. Nunca 1 0,3%
2. Casi Nunca 1 0,3%
3. Algunas Veces 3 0,8%
4. Casi Siempre 178 47,2%
5. Siempre 194 51,4%

Total 377 100%

Nota: Resumen de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe establecer

descuentos, rebajas, ofertas y/o promociones
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llustracion 8

Estrategias para captar nuevos clientes y fidelizarlos al mismo tiempo

Nunca; Casi Nunca;
0,30% 0,30%

Siempre;
51,40%

Nota: El grafico muestra el porcentaje de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe aplicar
descuentos, rebajas, ofertas y/o promociones

Analisis y discusion

Los resultados de cdmo perciben los encuestados si Travel Sport Company puede
atraer nuevos clientes y al mismo tiempo retenerlos ofreciendo descuentos, ofertas, y/o
promociones muestran claramente que se prioriza la eficacia de esta tactica. En
concreto, un impresionante 51,4% de los encuestados eligio la opcion “Siempre”,
mientras que un significativo 47,2% de los encuestados eligi6 la opcion “Casi
siempre”. Estos resultados indican que la mayoria de la audiencia encuestada cree que
ofrecer descuentos, incentivos y/o promociones es una estrategia inteligente para atraer
nuevos clientes y retener a los existentes.

Estos resultados brindan informacion util sobre las percepciones de la audiencia y las
expectativas de las estrategias publicitarias para que la empresa considere personalizar
ofertas para diferentes segmentos de clientes, asi como comunicar claramente estas
promociones en todos los canales para maximizar su impacto. Estas tendencias
positivas muestran que, cuando se implementan correctamente, pueden ser una

herramienta eficaz para el crecimiento y la retencion de clientes.
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Pregunta 5.- Usted cree que Travel Sport Company debe contar con campafas de
publicidad por internet, videos promocionales o publicidad en diarios digitales
(periodico digital)

Tabla 15

Travel Sport Company campafias de publicidad por internet, videos promocionales

0 publicidad en periddicos digitales

Opcion Frecuencia Porcentaje

1. Nunca 23 6,1%
2. Casi Nunca 25 6,7%
3. Algunas Veces 111 29,4%
4. Casi Siempre 101 26,8%
5. Siempre 117 31%
Total 377 100%

Nota: Resumen de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe contar con

campafias de publicidad por internet, videos promocionales o publicidad en periddicos

lustracion 9
Travel Sport Company campafas de publicidad por internet, videos promocionales

0 publicidad en periddicos digitales

Nunca; Casi Nunca;
6,10% 6,70%

Siempre;
31%

Nota: El grafico muestra el porcentaje de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe contar
con campafias de publicidad por internet, videos promocionales o publicidad en diarios digitales (periddico

digital)

Anélisis y discusion
Los resultados de la encuesta sobre si Travel Sport Company deberia realizar camparias

publicitarias online, videos promocionales o publicidad digital diaria muestran
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diferencias de opinion entre los encuestados ya que, en primer lugar, el 29,4% opina
que “A veces” lo deberia hacer, lo que puede entenderse como una postura moderada
o neutral en la implementacion de estas estrategias, también el 57,8% definitivamente
(26,8% “Casi Siempre” y 31% “Siempre”) expresd una actitud positiva hacia el
concepto de campafia publicitaria digital.

Por otro lado, el 13,8% (6,1% para “Nunca” y 6,7% para “Casi nunca”) indico
oposicion o desinterés por los formatos publicitarios digitales. Estos resultados
muestran que Travel Sport Company tiene la oportunidad de aprovechar las estrategias
digitales, pero también resaltan la necesidad de diversificar el alcance de sus
actividades publicitarias para adaptarse a las preferencias cambiantes de la audiencia.
La empresa puede utilizar estos datos para tomar decisiones estratégicas y optimizar
los presupuestos publicitarios segun las preferencias del mercado objetivo.

Pregunta 6.- Considera que Travel Sport Company debe contar con puntos de venta
para ofertar sus servicios a todos los segmentos en los que se enfoca junto con una
plataforma de compra virtual que dinamice sus transacciones.

Tabla 16

Puntos de venta que dinamice las transacciones

Opcidn Frecuencia Porcentaje
1. Nunca 0 0%
2. Casi Nunca 3 0,8%
3. Algunas Veces 44 11,7%
4. Casi Siempre 139 36,8%
5. Siempre 191 50,7%

Total 377 100%

Nota: Resumen de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe contar con puntos

de venta para ofertar sus servicios junto con una plataforma de compra virtual
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llustracion 10

Puntos de venta que dinamice las transacciones

Nunca; 0% Casi Nunca;
0,80%

Siempre;
50,70%

Nota: El gréafico muestra el porcentaje de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe
contar con puntos de venta para ofertar sus servicios junto con una plataforma de compra virtual

Analisis y discusion

De los 377 encuestados el 36,8% que eligio "Casi siempre" y el 50,7% que eligio
"Siempre" consideran que Travel Sport Company debe contar con la combinacion de
tiendas fisicas y plataformas de compra online. Esto muestra que los encuestados
tienen una alta demanda de acceso a servicios en entornos fisicos y en linea. La falta
de respuesta en la categoria “Nunca” sugiere que no existe una oposicion significativa
a esta doble estrategia, mientras que el 11,7% dijo “A veces”, lo que podria

interpretarse como una actitud mas moderada sobre el despliegue de este tipo de

tiendas.

En términos de canales de compra, estos resultados proporcionan a Travel Sport
Company una orientacidn clara sobre las preferencias de los consumidores. La empresa
puede utilizar estos datos para planificar estrategias de expansion y ventas, asegurando
asi el cumplimiento de las expectativas de los consumidores al brindar acceso tanto
fisico como virtual a los servicios de la empresa permitiendo que sus transacciones se

dinamicen.
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Pregunta 7.- Considera que Travel Sport Company debe ofrecer lugares seguros,
coémodos y que ofrezcan un servicio de transporte y atractivos turisticos Unicos

Tabla 17
Servicios que debe ofrecer Travel Sport Company

Opcion Frecuencia Porcentaje

1. Nunca 0 0%
2. Casi Nunca 3 0,8%
3. Algunas Veces 1 0,3%
4. Casi Siempre 154 40,8%
5. Siempre 219 58,1%
Total 377 100%

Nota: Resumen de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe contar con

lugares seguros, comodos, que ofrezcan transporte y atractivos turisticos

lHustracion 11
Servicios que debe ofrecer Travel Sport Company

Nunca; 0% Casi Nunca;
0,80%

Siempre;
58,10%

Nota: El gréafico muestra el porcentaje de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe

contar con lugares seguros, comodos, que ofrezcan transporte y atractivos turisticos

Analisis y discusion

Los resultados de la encuesta sobre la creencia de los encuestados de que Travel Sport
Company debe proporcionar destinos de viaje seguros y cémodos con servicios de
transporte y atracciones turisticas Unicas muestran una fuerte tendencia positiva en esta
direccion. Ya que, el 58,1% de los participantes expresé que “‘Siempre’’ y el 40,8%

opino que ‘‘Casi siempre’’ la empresa debe ofrecer este tipo de servicios. Sin embargo,

porcentajes pequefios donde el 0,8% eligid la opcion de ““Casi Nunca’” y el 0,3%
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escogio ‘‘A veces’’, lo que da a entender que los encuestados se sienten atraidos por
estos servicios unicos.

Finalmente, se puede intuir que para disfrutar de destinos turisticos Unicos se deben
ofrecer destinos seguros y comodos apoyados en servicios de transporte asi, Travel
Sport Company podra centrar esfuerzos en desarrollar y promover destinos que
cumplan con estas expectativas. Al crear experiencias de viaje que no solo sean
atractivas y unicas, sino también seguras y convenientes, la empresa puede capitalizar
las preferencias de los consumidores y respaldar su propuesta de valor.

Pregunta 8.- Considera que Travel Sport Company debe ofrecer lugares entretenidos

y animados.
Tabla 18
Servicios que debe ofrecer Travel Sport Company
Opcidn Frecuencia Porcentaje
1. Nunca 0 0%
2. Casi Nunca 2 0,5%
3. Algunas Veces 35 9,3%
4. Casi Siempre 132 35%
5. Siempre 208 55,2%
Total 377 100%

Nota: Resumen de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe ofrecer lugares

entretenidos y animados

lustracion 12
Servicios que debe ofrecer Travel Sport Company

Nunca; 0% Casi Nunca;
0,50%

Siempre;
55,20%

Nota: El grafico muestra el porcentaje de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe

ofrecer lugares entretenidos y animados
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Andlisis y discusion

Los resultados de la pregunta sobre si la empresa Travel Sport Company debe ofrecer
espacios emocionantes y entretenidos, muestran que estos elementos son del agrado
de los encuestados. Dado que, un asombroso 55,2% de los encuestados eligid
"Siempre" en comparacion con el 35% de los encuestados que eligio "Casi Siempre".
Estos resultados indican que existe una fuerte demanda de destinos turisticos que no
solo sean visualmente atractivos sino también vibrantes y entretenidos.

Para Travel Sport Company, estos resultados resaltan una oportunidad estratégica para
centrarse en desarrollar y promover destinos experienciales, entretenidos y
visualmente atractivos. Para mejorar su posicion en el mercado de viajes turisticos y
satisfacer las expectativas de los consumidores, debe tener en cuenta estas prioridades

al momento de ofertar sus servicios.

Pregunta 9.- Considera que Travel Sport Company debe ofrecer las vacaciones tal y
como usted las desea

Tabla 19

Vacaciones deseadas

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Nunca 0 0%
2. Casi Nunca 1 0,3%
3. Algunas Veces 2 0,5%
4. Casi Siempre 127 33,7%
5. Siempre 247 65,5%

Total 377 100%

Nota: Resumen de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe ofrecer las

vacaciones tal y como las desea
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llustracion 13
Vacaciones deseadas

Nunca; 0% Casi Nunca;
0,30%

Siempre;
65,50%

Nota: El gréafico muestra el porcentaje de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe
ofrecer las vacaciones tal y como las desea

Analisis y discusion

De los 377 encuestados, el 65,5% eligié "Siempre", el 33,7% eligié "Casi Siempre" y
el 0,5% eligio ‘A veces’’ con relacion a que la empresa Travel Sport Company de
ofrecer viajes que se ajusten a los deseos y preferencias de los clientes. Por el contrario,
el 0,3% eligid la opcion ““Casi nunca’’ demostrando entonces que la mayoria de los

prospectos como clientes de la empresa buscan servicios turisticos que cumplan con

sus vacaciones deseadas.

Estos resultados muestran que existe una fuerte demanda de servicios de viajes
personalizados y adaptados para satisfacer las preferencias Unicas de los clientes.
Desde la perspectiva de Travel Sport Company, esta es una oportunidad estratégica
para centrarse en adaptar la oferta de viajes a las preferencias unicas de los clientes,
para asi ganarse la confianza del consumidor y destacarse en un mercado de viajes
cada vez mas competitivo, donde la personalizacion este integrada en su modelo de

negocio.
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Pregunta 10.- Considera que Travel Sport Company debe ofrecer servicios donde

pueda realizar viajes grupales con gente que comparta necesidades semejantes a las

suyas
Tabla 20
Viajes grupales
Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Nunca 9 2,4%
2. Casi Nunca 26 6,9%
3. Algunas Veces 65 17,3%
4. Casi Siempre 143 37,9%
5. Siempre 134 35,5%
Total 377 100%

Nota: Resumen de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe ofrecer servicios

donde puedan realizar viajes grupales

llustracion 14

Viajes grupales

Nunca; Casi Nunca;
2,40% 6,90%

Siempre;
35,50%

Nota: El grafico muestra el porcentaje de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe

ofrecer servicios donde puedan realizar viajes grupales

Analisis y discusion
Los resultados sobre si los encuestados creen que Travel Sport Company deberia
ofrecer viajes en grupo arrojaron respuestas mixtas, un 2,4% dijo que ‘“Nunca”’

decidiria viajar en un grupo con personas con necesidades similares y un 6,9% eligio
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que ““Casi nunca’’. En cambio, un 17,3% dijo que consideraria realizar viajes en grupo
““Algunas veces’’, mientras que un 37,9% muestra una preferencia por viajar en grupo,
lo que indica que ““Casi siempre’’ se considerara esta opcion y por ultimo un 35,5%
selecciond la opcion "Siempre”, lo que significa que siempre estan dispuestos a
considerar viajes grupales con personas que tienen necesidades similares.

Estos resultados revelan que existe un gran interés en la oportunidad de viajar en
grupos con otras personas con necesidades similares, entonces Travel Sport Company
gracias a esta informacién podra capitalizar esta demanda mediante la creacion de
ofertas especiales para viajes en grupo, enfocandose en brindar experiencias de viaje
que satisfagan las necesidades y expectativas especificas de los consumidores del
sector para asi atraer y retener a una audiencia mas amplia y diversificada.

Pregunta 11.- Considera que Travel Sport Company debe ofrecer lugares que den
placer a todos sus sentidos y pueda distraerse.

Tabla 21

Lugares que den placer a todos sus sentidos y pueda distraerse

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Nunca 1 0,3%
2. Casi Nunca 2 0,5%
3. Algunas Veces 107 28,4%
4. Casi Siempre 155 41,1%
5. Siempre 112 29, 7%

Total 377 100%

Nota: Resumen de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe ofrecer lugares

que den placer a todos sus sentidos y puedan distraerse
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llustracion 15
Lugares que den placer a todos sus sentidos y pueda distraerse

Nunca;
0,30%

Siempre;
29,70%

Nota: El gréafico muestra el porcentaje de los encuestados que consideran que Travel Sport Company debe

ofrecer lugares que den placer a todos sus sentidos y puedan distraerse

Andlisis y discusion

De los 377 encuestados, un 0.3% (porcentaje minimo) indico que ‘“Nunca’’ decidiria
visitar lugares de entretenimiento y estimulacién sensorial mientras que un 0,5%
indicd que ““Casi nunca’’ consideraria esta opcidn. Un grupo no tan numeroso (28,4%)
dijo ‘‘Algunas veces’’ considerarian un servicio que brinde entretenimiento y placer a
sus sentidos. Y por altimo, el 41,1% de los encuestados muestran que ‘“Casi siempre’’
y el 29,7% muestran que ‘‘Siempre’’ elegiran lugares que brinden diversion y
entretenimiento, lo que significa que siempre analizaran la relevancia de los sitios que
agradan y distraen sus sentidos.

Estos resultados manifiestan que existe un gran interés por parte de los clientes
potenciales en conocer lugares que ofrezcan placer a todos sus sentidos y puedan
distraerse. Debido a estos resultados, Travel Sport Company puede centrarse en crear
destinos y servicios turisticos que no sélo cumplan con las expectativas de viajes
tradicionales, sino que también brinden a los visitantes experiencias inolvidables,

haciéndolos mas atractivos para todo tipo de clientes.
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3.2. Prueba de normalidad

Para Sanchez (2023) la prueba de normalidad es una herramienta Util para evaluar la
distribucion normal de un conjunto de datos. Existen muchas pruebas diferentes, cada
una con sus propias caracteristicas y ventajas, como la prueba de Anderson-Darling,
la prueba de Shapiro-Wilk, la prueba de Kolmogorov-Smirnov y el diagrama de caja.
Para utilizar cualquiera de estas pruebas, debe cumplir con ciertos requisitos, entre
ellos: independencia y falta de capacidad para correlacionar datos en ciertos casos. Los
resultados deben interpretarse con precaucion y utilizarse junto con otras medidas
normales. Aunque un conjunto de datos puede tener una distribucion normal durante
la prueba, esto no siempre significa que los datos sean normales en el sentido mas
amplio. Por lo tanto, al interpretar los resultados de las pruebas de normalidad, es
extremadamente importante tener en cuenta el contexto y las caracteristicas especificas

del conjunto de datos.

Tabla 22

Prueba de normalidad

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.  Estadistico Gl

Sig.

1. Ha visualizado anuncios, ofertas

0 promociones acerca de los

servicios de Travel Sport Company 0,218 377 0 0,892 377
en alguna red social, pagina web o

email

2. Ha tenido oportunidad de

visualizar algin video que muestre

la identidad corporativa de Travel

Sport Company en alguna 0,208 37 0 0,904 37
plataforma de video por internet

(Youtube)

3. Considera que Travel Sport

Company debe establecer

promociones para introducirse en el

mercado, diferenciarse de la 0,183 377 0 0.915 377
competencia y captar nuevos

clientes
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4. A su criterio Travel Sport
Company con descuentos, rebajas,
ofertas y/o promociones podra
captar nuevos clientes y fidelizarlos
al mismo tiempo

5. Usted cree que Travel Sport
Company debe contar con
campafias de publicidad por
internet, videos promocionales o
publicidad en diarios digitales
(periddico digital)

6. Considera que Travel Sport
Company debe contar con puntos
de venta para ofertar sus servicios a
todos los segmentos en los que se
enfoca junto con una plataforma de
compra virtual que dinamice sus
transacciones

7. Considera que Travel Sport
Company debe ofrecer lugares
seguros, comodos y que ofrezcan un
servicio de transporte y atractivos
turisticos Unicos

8. Considera que Travel Sport
Company debe ofrecer lugares
entretenidos y animados

9. Considera que Travel Sport
Company debe ofrecer las
vacaciones tal y como usted las
desea

10. Considera que Travel Sport
Company debe ofrecer servicios
donde pueda realizar viajes
grupales con gente que comparta
necesidades semejantes a las suyas
11. Considera que Travel Sport
Company debe ofrecer lugares que
den placer a todos sus sentidos y

pueda distraerse

0,197

0,235

0,209

0,245

0,191

0,184

0,218

0,227

377

377

377

377

377

377

377

377

0

0

0,913

0,845

0,887

0,831

0,876

0,892

0,845

0,842

377

377

377

377

377

377

377

377

Nota: Datos obtenidos en la prueba de normalidad realizada en SPSS
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La prueba de Shapiro-Wilk se utiliza para comparar la normalidad cuando el tamafio
de la muestra es menor a 50 observaciones y es comparable a la prueba de
Kolmogorov-Smirnov para muestras mas grandes. EI método implica comenzar a
muestrear desde valores mas pequefios a mas grandes para crear un nuevo vector
estadistico. Al tener en cuenta el entorno y la varianza de la muestra, la hipétesis nula
de normalidad se rechaza si el valor critico reportado en la tabla preparada para un
tamafo de muestra y nivel de significancia dados es menor que el estadistico Shapiro
-Wilk (Novales, 2010).

Una herramienta estadistica valiosa para evaluar la normalidad de un conjunto de datos
es la prueba de Kolmogorov-Smirnov, aqui se puede determinar si en el analisis se
deben utilizar métodos estadisticos basados en la distribucion normal.
Especificamente, la prueba compara la funcion de distribucion acumulativa de los
datos con la funcion de distribucion acumulativa de la distribucion normal. La funcion
de distribucion acumulativa representa la probabilidad de que cualquier valor sea
menor o igual a un determinado valor. En resumen, la prueba de Kolmogorov-Smirnov
proporciona una evaluacion cuantitativa de la normalidad de los datos, lo que permite
a los analistas tomar decisiones informadas sobre la eleccion del método estadistico

apropiado para su conjunto de datos particular (Flores y Flores, 2023).

Los resultados de las pruebas de Shapiro-Wilk y Kolmogorov-Smirnov dependen del
tamafio de la muestra y de otros factores especificos del conjunto de datos. En este
caso, la prueba de Kolmogorov-Smirnov es apropiada para la muestra 377 debido a su
confiabilidad y desempefio en muestras mas grandes. Esta prueba también compara la
funcién de distribucion acumulada de los datos con la funcién de distribucion normal,
lo que permite una evaluacion cuantitativa de la normalidad. Este enfoque es
importante para determinar si el analisis debe utilizar métodos estadisticos estandar
basados en distribuciones normales para comparar directamente las distribuciones
acumuladas y determinar si los valores (p) son relevantes y muestran evidencia de si

los datos estan o no distribuidos normalmente segdn si su valor es alto o bajo.
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Tabla 23
Regla de decisiéon

Reglas de Decision

Si p-valor <a se rechaza HO
Si p-valor >a se rechaza H1

Nota: Descripcion de la regla de decision para prueba de normalidad

Con base en los datos obtenidos, el valor p calculado se establece en 0, y cuando es
menor que el valor p estandar de 0,05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alternativa de la normalidad. Esto indica que la hipétesis alternativa se centra
en la normalidad, lo que significa que la variable no se distribuye normalmente y por
esto, es no paramétrica. Por lo tanto, se determind que se debe utilizar el coeficiente

de Spearman para probar la hipdtesis.
3.3. Prueba de hipotesis

Después de analizar los datos, se prueba la hipotesis y se determina si la hipotesis es
correcta 0 no teniendo en cuenta métodos de investigacién y estadisticos, que en este
caso sera el coeficiente de Spearman donde Hernandez Sampieri et al. (2014) afirman
que este coeficiente se conoce como una medida del grado de correlacion o grado
ordinal, lo que significa que las unidades de muestra se pueden ordenar en intervalos
donde se relacionan en una escala de Likert, lamada medida no paramétrica, se utiliza
para estimar la magnitud y la direccion entre dos variables y se puede utilizar como

estadistica de prueba para probar una hipétesis.

Tabla 24
Interpretacion del coeficiente de Spearman
Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta

-0.9a-0.99 |Correlacion negativa muy alta

-0.7a-0.89 | Correlacion negativa alta

-0.4a-0.69 | Correlacion negativa moderada

-0.2a-0.39 | Correlacion negativa baja

-0.01a-0.19 |Correlacién negativa muy baja
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0 Correlacion nula

0.01a0.19 |Correlacion positiva muy baja

0.2a0.39 Correlacion positiva baja

0.4a0.69 Correlacion positiva moderada

0.7a0.89 Correlacion positiva alta

0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Descripcion de los rangos de correlacion segln el coeficiente de Spearman

Tabla 25

Correlacion de Spearman

Correlaciones

Marketing  Emprendimientos

Digital Turisticos
Coeficiente de -
» 1,000 414
Redes correlacion
Sociales  Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de N 377 377
Spearman Coeficiente de -
- 414 1,000
Marketing correlacion
Digital Sig. (bilateral) 0,000
N 377 377

Nota. Descripcion de los calculos segun el coeficiente de Spearman

El coeficiente de Spearman de 0,414 muestra una correlacion positiva moderada entre
las variables del marketing digital y los emprendimientos turisticos. Esto sugiere que
existe una relacion estrecha entre el turismo y las estrategias de marketing digital; ya que
se fortalecen a medida que se expanden. Por lo tanto, se podria afirmar que, el éxito o
fortalecimiento de los negocios del sector turistico esta relacionado con el uso efectivo
de estrategias de marketing digital.

Para decidir si se prueba una hipétesis, se calcula un valor p de significancia el cual
fue 0,000, que es menor que el valor p estandar de 0,05. Por tal motivo, se decidid

rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alternativa. En otras palabras, el
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marketing digital si esta relacionado con el fortalecimiento de los emprendimientos

turisticos.

3.4. Estrategias de marketing digital que fortalezcan la imagen corporativa y

promuevan la captacion de clientes de l1a empresa Travel Sport Company.

Para apoyar el desarrollo del segundo objetivo, se procede a estructurar estrategias de
marketing digital que contribuyan en el fortalecimiento de la imagen corporativa y
promuevan la captacion de clientes en la empresa Travel Sport Company a partir de la
encuesta aplicada.

3.4.1. Presencia en redes sociales, paginas web y email

Para maximizar la presencia y promocién de Travel Sport Company, es
extremadamente importante desarrollar estrategias de marketing digital para llegar a

una porcién significativa de la audiencia que no ve publicidad regularmente.

- Publicidad en redes sociales con contenido relevante y de valor
Se debe crear camparias publicitarias visualmente atractivas en Facebook, Instagram y
otras plataformas basadas en intereses demograficos, es decir, segin al publico que
apunta Travel Sport Company se deben realizar las publicaciones. Sin embargo, este
contenido no sdlo debe promocionar los servicios de la empresa, sino que también
debe brindar informacién util y entretenida ya sea incluyéndola en videos en forma de

blogs o con promociones indirectas.

Imagen 1

Ejemplo de campafia publicitaria

MIAMI
HOTEL + AVléN

1 :
ik el

Nuestros
servicios:

* LOS MEJORES
HOTELES AL MEJOR

1 ASENCIA - PRECIO
] oA = PASAJES DE AVION A
g 1 A UN COSTO INCREIBLE
A { i

Nota. Ejemplo de publicacién realizada en la pagina web Canva que promociona los servicios de la empresa con

informacion Util y entretenida para Facebook e Instagram.
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- Campafia SEO
Se debe utilizar tacticas de SEO razonables para aumentar la visibilidad de Travel
Sport Company en los motores de busqueda. Esto incluye optimizar su contenido,
utilizar las palabras clave adecuadas y mejorar la estructura del sitio web, para cumplir
con esta estrategia se debe realizar un estudio amplio de como crear paginas web y
como posicionarlas al principio de los motores de blsqueda.

Imagen 2

Ejemplo de sitio web

Travel Sport
(x Company

Es un placer presentar Travel Sport Company,
una empresa que brinda experiencias de viaje
Gnicas y personalizadas.
Te ofrecemos:

* Aventuras a Medida

* Destinos Exclusivos St
= Vigjesen Grypo== e 2
== = ServiciosdeCalidad -~ ) oo -

~

Nota. Ejemplo de sitio web realizada en Canva para posicionar la empresa entre los primeros motores de

busqueda
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- Estrategias de Email Marketing personalizadas

Practicar estrategias de email marketing basadas en el comportamiento del usuario

permiten que cada cliente se sienta comodo y asi se vuelva leal a la marca. Para esto,

se deben enviar ofertas determinadas y contenido relevante a las audiencias de

segmentos especificos para aumentar las conversiones y la participacion.
Imagen 3

Ejemplo de email marketing

Travel Sport Company trae experiencias de

. ’ e
V|a,e unicas
En Travel Sport creemos que cada viaje debe ser una experiencia Unica e inolvidable.

cializamos en crear itinerarios que s alla d , brindando a los
clientes la oportunidad de explorar lugare santes y e en una cultura

Nos esforzamo

Estamos aqui pora ayudarlo, ya sea que esté
planeando su préximo viaje o simplemente
‘quiera explorar sus opciones.

Visite nuestro sitio web.
www.TravelSportCompany.com para
obtener mas informacién o contdctencs al
0989368607 para que su proxima aventura
sed realmente especial,

{Travel Sport Company te brindard la mejor
aventura!

iEsperamos tenerte a bordo para tu préxima

experiencia de viaje!

Nota. Ejemplo de email marketing personalizado realizada en Canva
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3.4.2. Uso de los canales de comunicacion

- Campanas de video en plataformas digitales como Youtube
Se debe crear contenido de video atractivo y auténtico que refleje la identidad
corporativa de Travel Sport Company. Estos pueden incluir resefias de viajeros, vistas
panordmicas de destinos exclusivos, videos de experiencias de viaje positivas, eventos
en vivo, expediciones y contenido exclusivo con suscriptores para fomentar la

participacién continua.

Imagen 4

Ejemplo de video en Youtube

(=

=

IraNl.Ennrl
Company

Nota. Ejemplo de video atractivo y auténtico que refleje la identidad corporativa de Travel Sport Company

- Contenido junto con influencers
La empresa debe investigar y seleccionar cuidadosamente personas influyentes y
audiencias valiosas que se alineen con la identidad y los objetivos de la empresa para
asi, invitarlos a participar en los viajes que ofrece Travel Sport Company y atraer a
publico nuevo capturando estas experiencias en forma multimedia. Las alianzas como

estas promueven a los clientes potenciales interesarse en la marca.
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Imagen 5

Ejemplo de influencer promocionando la marca

Nota. Ejemplo de influencer promocionando Travel Sport Company

- Contenido generado por el usuario
La empresa también puede animar a la audiencia a compartir sus viajes y experiencias
utilizando el hashtag de la marca. También, se debe mostrar este contenido en paginas
y plataformas de redes sociales para demostrar la autenticidad y diversidad de las

experiencias.
Imagen 6

Ejemplo de persona que cuenta su testimonio

Nota. Ejemplo de persona que comparte su experiencia en Travel Sport Company
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3.4.3. Mejora de los servicios y canales de venta

- Navegacion mejorada y disefio intuitivo
Travel Sport Company debe disefiar, revisar y optimizar una plataforma virtual para
garantizar una operacion facil e intuitiva para los clientes. No obstante, la satisfaccion
del usuario debe ser garantizado por una experiencia perfecta desde la basqueda de un

destino hasta el cierre de la compra.
Imagen 7

Ejemplo de plataforma virtual

( Travel Sport
==  Company

Nota. Ejemplo de proceso de compra en el sitio web Travel Sport Company

3.5. Plan de contenido para la empresa Travel Sport Company

Tomando en cuenta el estudio de Monge y Gonzélez (2023) titulado ‘‘Marketing
digital en los emprendimientos turisticos de la provincia de Tungurahua, cantén
Ambato’’ donde los resultados demostraon que Facebook e Instagram son las redes
sociales méas usadas, razén por la cual se decidid utilizarlas para realizar el plan de

contenido de Travel Sport Company.
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Tabla 26

Plan de Contenido

RED FECHA HORA TIPO DE TEMA COPY FOTO DE
SOCIAL (DIA/MES/ANO) CONTENIDO REFERENCIA
Datos interesantes i . L i
(Sabias que hay islas paradisiacas que poca gente conoce? Descubrelas
FB/IG 04/03/2024 11:45 am Dato curioso sobre lugares https://pin.it/3n61148
) con nosotros y conoce més #TravelFacts T
poco conocidos
El incendio de la fabrica Triangle Shirtwaist de 1911 fue un antes y un
después que condujo a la aprobacion de leyes laborales justas para las
Conmemoracion a . . .
FB/IG 08/03/2024 6:00 pm Historia ) mujeres. §p %> jHoy #ConmemoramosALaMujer, porque juntas https://pin.it/7kuDR5e
la mujer
somos imparables! Cb ﬂ
(Quién mas suefla con perderse en estos escenarios y realizar un
Bello paisaje #EscapeALaNaturaleza ¢?
FB/IG 12/03/2024 11:45am  Fotos o paisajes https://pin.it/7eCvaiN
natural Visita estos increibles paisajes con nosotros ¥
jConoce nuestro catalogo! Y descubre nuestro exclusivo pack
FB/IG 14/03/2024 6:00 pm Producto Paquete de viaje #AdventureTime MR para todos los miembros de la familia https://pin.it/4maavuT
Viajar es la unica inversion que te enriquece con impresiones,
recuerdos y descubrimientos. /Cudl serd tu proxima historia de
FB/IG 16/03/2024 10:00 am Frases Viaje que inspira https://pin.it/2Ibshw5
#RiquezaViajera? ¥¢ [
Descubre la #MagiaDeLoDesconocido. En cada rincén inexplorado
Destino . - . . .
FB/AG 18/03/2024 11:45 am Inspiracion 4 . encontraras la libertad de ser t mismo y la emociéon de lo imprevisto. https:/pin.it/21avWbl
esconocido

Tu préximo destino esta esperando a ser explorado. @ %>

81



Dia mundial del

FB/IG 22/03/2024 6:00 pm Historia
agua
Dato interesante
FB/IG 26/03/2024 11:45 am Dato curioso sobre la fauna de
paises exaticos
FB/IG 28/03/2024 6:00 pm Fotos o paisajes Playas
Viajes
FB/IG 30/03/2024 10:00 am Aventura )
emocionantes

En el #DiaMundialDelAgua, recordemos que el agua es vida, fuente de
salud y felicidad para todos. Comprometamonos a preservarlo,
protegerlo y utilizarlo de manera sostenible para que todos tengan https:/pin.it/5XcW9lc

acceso al agua potable. § @

Descubre las asombrosas criaturas que habitan nuestro planeta @ Qy
déjate llevar por las #MaravillasDeLaVidaSilvestre https://pin.it/43W30Sr

Sumérgete en la serenidad de la playa, donde el susurro del mar se

convierte en melodia y la suave arena abraza tus pies. Descubre la

#MagiaDeLaPlaya, donde el tiempo se detiene y los momentos se

hacen eternos. @

https://pin.it/6GQ3PMr

Revela la #LlamadaDeLaAventura y sumérgete en un viaje que
despertara tus sentidos. La vida es un viaje apasionante lleno de https://pin.it/7wi2sTF

experiencias atrevidas y momentos inolvidables. ;Estas listo? @ %

Nota. Plan de contenido para Travel Sport Company planificado para un mes

El plan de contenido propuesto para Travel Sport Company se enfoca en brindar una variedad de elementos, desde datos interesantes y frases

motivadoras hasta fotografias y paisajes visualmente atractivos, al conectarse con la audiencia a través de historias, colocacion de productos e y

contenido de aventuras inspiradoras, permite que los seguidores interactien con la empresa al mismo tiempo que conocen mas de esta. Por otro

lado, la frecuencia de publicacion se ha optimizado a 2 0 3 veces por semana para evitar la saturacion y, al mismo tiempo, garantizar la frescura

y la calidad del contenido para mantener la coherencia y la atencion de la audiencia.
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Tambieén, los horarios de publicacion estratégicos, como las 10:00 a. m. y las 11:45 a. m. entre semana, coinciden con las pausas habituales de
varias personas, mientras que un horario mas relajado de las 6:00 p. m. los fines de semana aprovecha el tiempo libre y descanso de los
seguidores. Ademas, agregar dias festivos del mes tiene como objetivo generar relevancia y conexion al mostrar que la marca esté al tanto de los

eventos culturales, lo que ayuda a fortalecer las conexiones con la audiencia de una manera personalizada.
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CAPITULO 1V.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Luego de haber creado una solida base tedrica sobre el marketing digital y el
fortalecimiento de los emprendimientos turisticos, se hallaron conceptos clave como la
evolucion del marketing en el mundo digital y sus estrategias esenciales en el mundo del
turismo. Gracias a esta base teGrica se encontraron herramientas necesarias para
comprender y utilizar eficazmente las estrategias digitales en los emprendimientos

turisticos para fortalecerse y sobresalir en el mundo actual.

Mediante una encuesta estructurada se diagnostico eficazmente la situacion actual en el
ambito de la gestion del marketing digital en las empresas turisticas. Este enfoque permitié
identificar con precision los intereses y necesidades de los clientes potenciales. La
recopilacion de esta informacién a través del cuestionario proporciond una comprension
clara y detallada de las percepciones de los consumidores, lo cual es necesario para
desarrollar estrategias de marketing digital especificas para satisfacer las necesidades

especificas del mercado turistico.

A través de un andlisis en profundidad se cre6 un conjunto de estrategias especificas y
contextualizadas para Travel Sport Company. Estas estrategias tienen como objetivo
fortalecer su identidad corporativa y aumentar su capacidad para atraer clientes. Ademas,
se ha desarrollado un plan de contenidos detallados para las plataformas de Facebook e
Instagram, todo con el objetivo de atraer nuevos clientes de diferentes segmentos del

mercado.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda la revision periddica de la literatura relevante para garantizar que la
investigacion esté actualizada con los ultimos avances en el campo del marketing digital
y el turismo. En otras palabras, mantener actualizada dicha investigacion fortalecera los
resultados.

Se recomienda realizar un seguimiento de las métricas de rendimiento para evaluar la
eficacia del plan de contenido, en caso de ser aplicado. Ya que, los ajustes continuos
basados en los comentarios y los datos recopilados de los usuarios permitiran realizar
cambios para garantizar que el plan siga siendo relevante y eficaz.

Se recomienda analizar mas estrategias de marketing digital no solo enfocadas en el
mundo turistico sino también en las tendencias actuales, es decir, adaptar la empresa a
la tendencia que se encuentra activa sin olvidar el tipo de segmento al que se enfoca y
con eso conectar y atrapar los segmentos que se encuentran mas sumergidos en la era

digital.
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ANEXOS

Anexo A Resolucion proyecto de investigacion

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION
Resolucién Nro. UTA-CONIN-2022-0075-R
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

El Consejo de Investigacién e Innovacién en sesién ordinaria efectuada el miércoles 16 de febrero
de 2022 mediante conferencia virtual utilizando la plataforma tecnolégica zoom, visto y analizado
el Memorando UTA-DIDE-2022-0413-M del 16 de febrero de 2022 suscrito por la Dra. Lizette Elena
Leiva, directora de Investigacion y Desarrollo, quien en atencion al Memorando UTA-FCADM-2021-
0846-M del 07 de octubre del 2021 suscrito por el Ing. Santiago Peiaherrera, decano de la Facultad
de Ciencias Administrativas, remite para APROBACION el Proyecto de Investigacién evaluado por
pares externos “La gestion del marketing digital, para el fortalecimiento de los
emprendimientos turisticos de la provincia de Tungurahua”, perteneciente a los Dominios
Desarrollo Econémico, Productivo Empresarial, y Fortalecimiento Social Democratico y Educativo,
de las Facultades de Ciencias Administrativas y Ciencias Humanas y de la Educacién, con las Lineas
de Investigacién Desarrollo Empresarial y Comunicacion, Sociedad, Cultura y Tecnologia. Teniendo
en consideracién que las Unidades requirentes son los entes responsables de la veracidad de la
informacién remitida, conforme a la Convocatoria de proyectos de Investigaciéon [+D 2022
aprobada mediante Resoluciéon UTA-CONIN-2021-0291-R del 23 de agosto de 2021; y, en uso de las
atribuciones contempladas en el literal c), Articulo 64 del Estatuto de la Universidad Técnica de
Ambato y demas normativa legal aplicable para el efecto:

RESUELVE
Bajo estricta responsabilidad de las Unidades requirentes:

1. APROBAR el Proyecto de Investigacion “La gestion del marketing digital, para el
fortalecimiento de los emprendimientos turisticos de la provincia de Tungurahua”,
perteneciente a los Dominios Desarrollo Econémico, Productivo Empresarial, y Fortalecimiento
Social Democratico y Educativo, de las Facultades de Ciencias Administrativas y Ciencias
Humanas y de la Educacién, con las Lineas de Investigacion Desarrollo Empresarial y
Comunicacién, Sociedad, Cultura y Tecnologia, de acuerdo con los siguientes datos:

Coordinador Principal: Magister Leonardo Gabriel Ballesteros Lépez
Coordinador Subrogante: Magister Angélica Maria Gonzalez Sanchez
Tipo de Investigacion: Aplicada

Duracién del proyecto: 18 meses

Financiamiento solicitado: USD 6.085,00

2. AUTORIZAR lo siguiente para el mencionado Proyecto de Investigacion:
e Lafecha de inicio de ejecucién del proyecto de investigacion sea el 04 de abril de 2022.
e Laasignacion de USD 6.085,00 para la ejecucién del proyecto; y,
e Que el presente Proyecto de Investigaciéon sea ejecutado con fondos de investigacion 2022.

3. DISPONER a Procuraduria la elaboracién y posterior suscripcion del contrato de auspicio para
la ejecucién del Proyecto de Investigacion “La gestion del marketing digital, para el
Sfortalecimiento de los emprendimientos turisticos de la provincia de Tungurahua”, con el
Magister Leonardo Gabriel Ballesteros Lopez y la Magister Angélica Maria Gonzalez Sanchez,
responsables del referido proyecto.

4. De laejecuciéonde la presente resoluciéon encarguese la Direccién de Investigacién y Desarrollo,
ente que debera coordinar las acciones necesarias con las Unidades Académica y Operativa
respectivas para su adecuado, efectivo y legal cumplimiento; asi como, el seguimiento al
referido proyecto.

ELSA DE LOS ANGELES
HERNANDEZ CHERREZ

Dra. EIS§'@e13% Angeles Hernandez Chérrez
PRESIDENTE CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION

Anexos:
UTA-DIDE-2022-0413-M APROBACION PROYECTO MAGISTER LEONARDO BALLESTEROS

Copia: Dr. Angel Polibio Chaves - PROCURADOR
Dra. Lorena Rivera - Coordinador Unidad Operativa de Investigacion FCADM
SE

Resolucién Nro. UTA-CONIN-2022-0075-R Pagina 1)1
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Anexo B Matriz de Operacionalizacion de Variables

TURISTICOS

convertido en una herramienta clave para

establecer estrategias de marketing y evaluar el

Eventos y recreaciéon

VARIABLES DEFINICION TEORICA DIMENSIONES SUBDIMENSIONES iTEM
Redes sociales
Paginas web
Comunicacion digital Emails 1,2
Plataformas de videos (Youtube)
Blogs
Es la aplicacidn de las caracteristicas del Ofertas
marketing al mundo digital utilizando las nuevas Descuentos
herramientas digitales disponibles en el entorno Promocion digital Tarifas 3,4
MARKETING DIGITAL Web 2.0. En consecuencia, es un método para Incentivos
determinar la forma mas eficaz de producir Servicios Adicionales
valor para el cliente que puede entenderse Campafias Publicitarias
utilizando herramientas digitales (Colvee, 2010). Publicidad digital Videos promocionales 5
Publicidad en diarios digitales
Puntos de venta
Canales de distribucion
Comercializacidn digital 6
Segmentacion
Compras virtuales
La imagen de los destinos turisticos se ha Instalaciones
EMPRENDIMIENTOS Percepcion cognitiva Entorno 7
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impacto que puede tener en el proceso de
seleccidn de los individuos. Se han propuesto
diferentes escalas de medicion para llevar a
cabo la medicién de la imagen en este campo
de aplicacion. Para medir la imagen de un
destino turistico, ésta se compone de la
percepcion cognitiva, la evaluacion afectiva y

los beneficios funcionales, simbdlicos y

heddnicos (Moraga, Artigas, y Irigoyen, 2012).

Perspectiva cognitiva - afectiva

Evaluacion afectiva 8
Perspectiva cognitiva - afectiva - conativa

Beneficio funcional Escala de imagen propuesta 9

Beneficio simbdlico Autoconcepto 10
Atractivos visuales

Beneficio heddnico Ocio 11

Escape de la rutina
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Anexo C Cuestionario
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

H FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

PROYECTO DE INVESTIGACION

Encuesta dirigida a la poblacion con empleo adecuado/ pleno en Ambato

Tema: Marketing digital para el fortalecimiento de emprendimientos turisticos

Objetivo: Desarrollar estrategias de marketing digital que permitan el posicionamiento de la

marca Travel Sport Company.

Instructivo:

e Marque con una X la respuesta que esté mas proxima a su realidad.

e Sus respuestas seran tratadas de forma anénima

Informacién General:

1. Edad (en afios)

Menor de 25 afios
De 25 a 35 afios
De 36 a 45 afos
De 46 a 55 afos

Mas de 56 afios

2. Género
Masculino
Femenino
3. Nivel de Otro educacion
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Indicaciones:

Primaria

Secundaria

Técnico

Tercer nivel

Cuarto nivel

Seleccione la respuesta correcta marcando con una X en la alternativa de su preferencia; siendo

1 el criterio més bajo y 5 el criterio mas alto. Tome como referencia las siguientes escalas para

aportar su respuesta:

Nunca Casi Nunca Algunas Veces Casi Siempre Siempre
1 2 3 4 5
Alternativas de
No. I'tem respuesta
1/2|3/4|5

1 | Company en alguna red social, pagina web o email

Ha visualizado anuncios, ofertas o promociones acerca de los servicios de Travel Sport

2 | plataforma de video por internet o blog

Ha tenido oportunidad de visualizar alguna promocion de Travel Sport Company en alguna

3 | tarifas que capten nuevos clientes

Considera que Travel Sport Company debe establecer promociones para introducir en el

mercado los servicios que ofrece, diferenciarse visiblemente de la competencia y presentar

4 | ofertas y/o promociones para asi fidelizarlos y captar nuevos clientes

A su criterio Travel Sport Company debe incentivar a sus clientes con descuentos, rebajas,
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Usted ha percibido si Travel Sport Company cuenta con campafias de publicidad por internet,

5 | videos promocionales o publicidad en diarios digitales que ensefien los servicios que oferta
Considera que Travel Sport Company debe contar con puntos de venta para ofertar sus
servicios a todos los segmentos en los que se enfoca junto con una plataforma de compra

6 | virtual que dinamice sus transacciones
Considera que la instalacion donde este ubicada Travel Sport Company debe ser segura, comoda,

7 | ofrezca un servicio de transporte y atractivos turisticos

8 | Considera que Travel Sport Company debe ofrecer lugares entretenidos y animados

9 | Considera que Travel Sport Company debe ofrecer las vacaciones justas que usted busca
Considera que Travel Sport Company ofrezca lugares donde pueda compartir con gente que

10 | comparta cualidades semejantes a las suyas
Considera que Travel Sport Company debe ofrecer lugares que den placer a todos tus sentidos,
11 | pueda distraerse y pueda escapar de su rutina

GRACIAS POR SU COLABORACION

Anexo D Validacidn del cuestionario
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Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken
. : : “Indice de validez de : Jlos
19 8 8 s clemiticoindersdo ez de contenido: Coeficiene V de Aiken”, los resultados
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Anexo E Carta de compromiso

PROMISO
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