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RESUMEN EJECUTIVO

En el mundo moderno, el internet y las redes sociales significan un importante avance
en la interaccion entre personas, empresas y su publico. De esta forma, el publicitar
digitalmente un emprendimiento o una empresa resulta bastante Gtil debido al alcance
entre las personas conectadas a internet. ElI marketing digital es, una herramienta
poderosa en cuanto a la gestion en redes sociales y paginas web que facilitan el
trasladar un mensaje o contenidoa diferentes personas en diferentes sitios geograficos,
por lo mismo, es importante saber gestionar el uso de espacios virtuales para asegurar

el cumplimiento de objetivos organizacionales.

De tal forma, la presente investigacion, teniendo como linea de investigacion el
desarrollo empresarial, tuvo como objetivo teorizar diferentes indicadores de gestién
para mejorar la interaccion entre turistas y emprendedores a manera de recomendacion
sustentada. La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta junto a un instrumento
de obtencion que fue el cuestionario, que contd con un alcance descriptivo de caracter

exploratorio.

Fue una investigacion transversal con un enfoque cuantitativo, como resultado se
obtuvo que la hipotesis aceptada fue que los indicadores de gestion si aportan a los

emprendimientos turisticos de manera positiva.

Para el andlisis, se realizaron célculos estadisticos en el programa SPSS Statistics
como: validez del constructo, fiabilidad del instrumento, prueba de normalidad y
prueba de hipotesis. Todos estos célculos fundamentados de acuerdo a investigacion y
al trabajo de campo realizado con el fin de demostrar la hipotesis y presentar un

resultado tedrico para recomendar indicadores de gestion.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MARKETING DIGITAL,
INDICADORES, GESTION, EMPRENDIMIENTOS TURISTICOS.
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ABSTRACT

In the modern world, the internet and social networks mean an important advance in
the interaction between people, companies and their public. In this way, digitally
advertising an enterprise or a company is quite useful due to the reach among people
connected to the internet. Digital marketing is a powerful tool in terms of management
in social networks and websites that facilitate the transfer of a message or content to
different people in different geographical locations, therefore, it is important to know
how to manage the use of virtual spaces to ensure the fulfillment of organizational

objectives.

In this way, the present research, having business development as a line of research,
aimed to theorize different management indicators to improve the interaction between
tourists and entrepreneurs as a sustained recommendation. The data collection
technique was the survey together with a questionnaire, which had an exploratory

descriptive scope.

It was a cross-sectional research with a quantitative approach, as a result of which the
accepted hypothesis was that management indicators do contribute positively to

tourism enterprises.

For theanalysis, statistical calculations were performed in the SPSS Statistics program
such as: construct validity, reliability of the instrument, normality test and hypothesis
test. All these calculations were based on research and field work carried out in order
to demonstrate the hypothesis and present a theoretical result to recommend

management indicators.

KEYWORDS: RESEARCH, DIGITAL MARKETING, INDICATORS,
MANAGEMENT, TOURISM ENTERPRISES.
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CAPITULO I.- MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes investigativos

Fernandez y otros (2022) en su trabajo expuesto como “Gestion del marketing digital
en organizaciones turisticas”, destaca el factor clave de la influencia y el impacto que
causan las redes sociales en los diferentes espacios 0 negocios relacionados con el
turismo, se tiene en claro que al momento de buscar una pégina corporativa, el
implementar el email marketing como estrategia de acercamiento, asi mismo las ventas
en linea y el contenido presente en redes sociales es vital, sin embargo, plantea al
estudio para crear un proceso que potencie la gestion en negocios turisticos y vaya de

acuerdo al comportamiento del consumidor.

Con el objetivo de dar respuesta a este planteamiento, se definieron parametros para
controlar y medir las acciones que se realizan en favor del Hotel Brisas Guardalavaca,
implementando una serie de cuatro fases relacionadas con el marketing digital, pues el
flujo, funcionalidad, retroalimentacion y fidelizacion ayudaron a perfeccionar la
comercializacion de la organizacién, midiendo este proceso con indicadores de
desempefio en redes sociales, lo cual dio paso a un resultado favorecedor para la

organizacion vy las relaciones con sus clientes.

De acuerdo con Velastegui & Sigcha (2017), en su escrito “Marketing digital como
una estrategia para el turismo”, destaca el ambiente cambiante que ocurre en todo el
mundo, en la forma de interaccién y de obtener conocimiento gracias a los diferentes
avances brindados por la tecnologia. Lo mismo ocurre en diferentes aspectos
cotidianos como el turismo, la problematica se centra en que la digitalizacion de
informacion a brindar, el reconocimiento en este caso de lugares para fines turisticos,
y las relaciones con los clientes, también se mudan al &mbito virtual y se necesita una

breve adaptacién al mismo.

De la misma forma, obtuvieron que muchas veces el marketing es visto Unicamente
como promociones y precios, cuando se sustenta en estrategias, analisis, estudios,

cubrir deseos y necesidades, en este caso, el marketing digital resulta una forma



actualizada de brindar informacién sobre lugares turisticos para visitar, pero también
es una oportunidad para que las personas conozcan de sus alrededores, pues al querer

visitar el mismo, obliga a los turistas a que su interées crezca.

Expresan Robalino y otros (2021), en una investigacion titulada “Estrategias de
marketing digital para promocion turistica. Caso: G.A.D de Pasaje, Ecuador”
informacion de la actividad digital en cuanto a turismo que se realizaba en el lugar
mediante redes sociales y una pagina web, esta actividad digital se realizaba a manos
del G.A.D de Pasaje. Gracias a la pandemia el indice de turismo bajé mucho por lo
que la necesidad de implementar el mundo virtual, con excelentes bases, era
fundamental para que se empiece a hablar de una reactivacion turistica, de este modo,
en sus resultados investigativos, encontraron que las redes sociales no se encontraban
con un alcance beneficioso, delmismo modo, que la pagina web estaba desactualizada,
por lo que sus indicadores de marketing digital como numero de me gustas,

comparticién de publicaciones, visualizacion de multimedia y demas, eran bajos.
Gracias al analisis de sus resultados y de su investigacion, concluyeron en que la
optima utilizacion de recursos digitales apropiados y mediante estrategias suponen un
medio efectivo para informar al publico, lo cual ayuda a una interaccion con el publico
positiva y persuasiva.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Teorizar los indicadores de gestion de marketing digital para un mejoramiento de la

interaccion entre los usuarios de los servicios y los emprendimientos del sector

turistico.

1.2.2. Objetivos especificos



e Conceptualizar tedrica y metodoldgicamente las variables objeto de estudio,
con la finalidad de identificar los indicadores de gestion de marketing digital

aplicables en los emprendimientos turisticos.

e Diagnosticar la gestion de marketing digital que el cliente potencial espera
identificar en los emprendimientos turistico, mediante la aplicacién de un

cuestionario estructurado.

e Relacionar las variables objeto de estudio para determinar su nivel de
correlacién que permita identificar los indicadores de gestion de marketing

digital aplicables en emprendimientos turisticos.

1.3. Problema

En los emprendimientos turisticos conformados en el canton Bafios, el publico
desconoce de ciertos servicios que resultan novedosos, lo que provoca una
disminucion de persuasion para que visiten el canton. También por parte de
emprendedores no se emplea de una manera estratégica las diferentes actividades

enfocadas hacia el marketing digital, lo cual potencia su presencia y servicios.

1.4. Contextualizacién

1.4.1. Macro

Plantea Cabanilla (2018) en el contexto latinoamericano, que la percepcion deturismo
se ha mantenido en constante cambio y evolucion, pues se remonta al afio 1989 en
donde encuentra una corta definicion acerca de turismo, la cual se enfocay refiere al
turismo comunitario, de esta forma, se da énfasis en que el turismo y sus diversas
caracteristicas han sido tratadas de una forma muy interna desde sus inicios, puesto
que las personas que habitan un espacio se ven en la necesidad de dar a conocer a los
visitantes sus diferentes paisajes y asi, mostrar sus origenes y espacios definidos como

Suyos.



Es importante conocer y reconocer también las aportaciones que genera el turismo en
diferentes sectores que buscan darse a conocer, las mismas buscan que el espacio en
cuestion sea visualizado de una forma impactante, generar un flujo econémico que
ayude a los habitantes y al sector, atraer méas visitantes, exponer los detalles que hacen
que el lugar sea especial y asi destacar, teniendo también en cuenta que es una cuestion
social y hacerse participe en el entorno, entonces, se busca maximizar todos estos
beneficios con redes sociales en el actualidad, las mismas que son parte de la

cotidianidad de las personas y asi crear lazos.

Menciona Acerenza (1987) que el turismo se ve afectado por diversas situaciones por
las que puede atravesar un lugar geografico, su contexto histérico o actual es simbolo
de decision al momento de acudir a una visita turistica por parte del visitante, sin
embargo, comparte que el tema turistico no es solamente responsabilidad de los
habitantes del lugar a visitar, sino que es un trabajo conjunto con el Estado, pues la

intervencion del mismo es importante para asegurar un desarrollo econdémico social.

De la misma forma, el marketing turistico es una estrategia que debe estar enfocada en
el espacio o atractivo turistico, pero también es necesario que la misma sea adoptada
en pro de cumplir con los diferentes objetivos estratégicos que se hayan consolidado

para el lugar, region o pais, pues también se analiza que su crecimiento es importante.

Ameérica latina se considera como la integradora de diferentes paises con paisajes
unicos en el mundo, los mismo que se tratan de exponer cada vez mas al mundo
creando diferentes experiencias, el turismo en si y el turismo comunitario en esta
superficie han sido claves para su desarrollo, inclusive gracias a las redes sociales y al
internet en si, se han cumplido con expectativas por parte de los visitantes teniendo en
cuenta el alcance de su informacion, pues se ha conseguido una gran afluencia de
visitantes extranjeros a Latinoamérica con casi el 65% de turistas que se registraban
antes de la pandemia del COVID-19 (ONU, 2023).

Por lo tanto, se recalca en que las estrategias de marketing enfocadas en el turismo se

debenpotenciar y realizar previo estudioy analisis, puesto que el alcance que se anhela



es maximizador con las actividades adecuadas, gracias a esto se impulsa la necesidad

de dar a conocer espacios de la manera adecuada.

1.4.2. Meso

En el contexto ecuatoriano el marketing turistico ha tenido una gran aceptacion y
enfoque respecto a difundir informacion, en la actualidad el contenido turistico que se
propaga en redes sociales va de la mano de organizaciones publicas, privadas y los
propios habitantes, para de esta manera conformar un conjunto de beneficios en pro de

la localidad y el pais.

Destaca Lambogglia (2014) que el turismo en Ecuador busca darle valor y preservar
lo que se considera como patrimonio al momento de definirlo como algo cultural
nacional, para bajo esta premisa conservar los diferentes territorios que son expuestos
a visitantes nacionales y extranjeros, fomentando asi oportunidades econémicas y
sociales para la poblacion, buscando mejorar la calidad de vida.

Bajo este contexto, en el Ecuador existe una gran cantidad de personas que estan
dispuestas a, mediante las redes sociales, buscar un lugar turistico no antes visitado
para conocerlo, teniendo en cuenta que la seleccion del lugar tiene que ver con las
preferencias del interesado en cuestiones climéticas, de localizacion, actividades,
resefias, precios, y demas aspectos influyentes, rescatando que las redes sociales y la

interaccion son vitales.

1.4.3. Micro

Desde la posicion de Fernadndez y otros (2022), en Tungurahua diferentes
emprendimientos turisticos han tomado partido en el marketing digital, pues los
emprendedores reconocen la necesidad de trasladarse a la era digital en beneficio de
sus negocios, ya que conocen las diferentes formas en las que el marketing digital
ayuda a generar ventas y a aumentar su sostenibilidad empresarial, sin embargo, se
deberia estudiar mas a fondo cémo es que estos emprendedores realizan sus

actividades relacionadas al marketing digital, si lo hacen de una forma analitica y



estudiada o si lo hacen sin ningln tipo de base, pues eso es lo que determina si los

objetivos se cumplen o no.

Es necesario acentuarse en la idealizacion de que el marketing o marketing digital
eleva a tal punto lo que publique en cuestion, pero también es importante tener en
cuenta que si no se realizan planes y estrategias acordes al producto o servicio del que
se trata, pues no tendré buenos frutos, se recuerda que para cada producto o servicio

interviene un mercado diferente con estrategias diferentes.

Agregan Labre y otros (2023) a consideracion lo sucedido en la pandemia del 2019,
en donde Tungurahua se vié grandemente afectado por este suceso, muchos negocios
de diferentes tipos tuvieron que suspender sus actividades, entre ellos el sector
gravemente afectado fue el turistico ya que las normas de bioseguridad impedian la
interaccion fisica, cuando la situacion mejoro, las redes sociales fueron el mejor aliado
para este sector, pues el diferente contenido digital turistico tomé fuerza, lo que hizo

que las visitas vayan en aumento a los diferentes lugares.

En la actualidad en los diferentes cantones de Tungurahua, se han visto diversos
emprendimientos turisticos que se publicitan en redes sociales, actividades como
alojamiento, deportes, gastronomia, articulos tradicionales y demas, han sido el centro
de atencién de visitantes, lo cual ha ayudado a la reactivacion econémica de la

provincia.

Asi, de alguna forma se pretende esclarecer o presentar la situacion de los visitantes
conforme al marketing digital enfocado en los emprendimientos turisticos de la
provincia, retomandosu sentido de importancia, impacto y andlisis, lo cual ha marcado

la diferencia entre un antes y un después.
1.5. Justificacion
La presente investigacion se desarrollard con la finalidad de aportar con una guia y una

base de informacién para los diferentes emprendimientos que estan consolidados o se

encuentran en la planeacion de creacion para una correcta utilizacion de herramientas



en cuanto al marketing digital, de esta manera, los emprendimientos lograran un
reconocimiento y posicionamiento en el sectory en los consumidores de los diferentes

servicios turisticos.

Actualmente los diferentes negocios de productos y servicios se han visto presionados
por la tecnologia, ya que tienen que digitalizarse con la finalidad de crear un vinculo
y mantener contacto con la mayor cantidad posible de publico, el mismo que se
encuentra en diferentes lugares geograficos, pero que tienen presente al

emprendimiento turistico.

La investigacion también recalcard la importancia de mantenerse en tendencia en
cuanto a tendencias, ya que es importante que un negocio sea participe de diferentes
actividades en redes sociales e internet, sin dejar de lado su esencia y lo que le

caracteriza, para asi contar con una amplia aceptacion.

El estar al tanto de diversas y nuevas herramientas tecnologicas mejoran la imagen del
negocio que las busca implementar, obtienen de mejor manera la atencién de su
publico objetivo determinando a diferentes clientes potenciales y reforzando lazos con
los clientes actuales, de esta forma, es imprescindible gque los negocios adopten nuevas
herramientas para acercar ain mas a los suyos y estar al tanto de la competencia, lo

cual es un factor fundamental para el crecimiento de los mismos.

1.6. Marco teorico general

Afirman Mullins y otros (2019) que el marketing es la herramienta fundamental para
la supervivencia de las organizaciones en la actualidad, pues el marketing es una gran
ayudapara la consecucién de ventas efectivas hacia clientes, clientes que buscan saciar
un deseo que han encontrado o que han creado en su vida para si mismos, por ende, el
marketing va de la mano con la satisfaccion de necesidades a traves de un deseo, ya
que todas las personas en muchos momentos de su vida han experimentado esa
carencia deun objeto o experiencia, entonces ahi interviene el marketing, en su deleite,

hablando desde un enfoque de cliente.



Destaca Vargas (2021) que la cuarta revolucion industrial enfocada a las nuevas
tecnologias, innovacion y modernizacion, ha significado para las empresas un eje de
competitividad entre las mismas, impulsando a la guerra de aceptacion,

reconocimiento y fidelizacion.

Entonces el marketing en el &mbito empresarial es el conjunto de elementos que hacen
posible que los consumidores escojan a una empresa por sobre las demas y la tengan

siempre presente al momento de su satisfaccion de necesidades.

Es importante una conceptualizacion del marketing de servicios, que especificamente
se centraen la calidad y tipo de servicio que se brinda a los consumidores en el proceso
de la comunicacion, no necesariamente existe un elemento tangible en este proceso,
sin embargo, el servicio debe contar con buenas resefias y emisiones, ya que el servicio
es intangible, perecedero y variable, es importante emitirlo de la mejor manera hacia

el cliente, impartiendo conocimiento, interés, respeto y motivacion (Camacho, 2008).

El tema del marketing de servicios es importante en este espacio y en muchos, todas
las empresas y puntos de ventas lo deben aplicar, sin embargo, en los emprendimientos
turisticos a tratar es aun mas importante debido a que ellos no venden productos
fisicos, sino es mas una experiencia, y al no existir un bien tangible es importante que
el servicio que se otorga sea de calidad, obteniendo asi una experiencia Unica en los

beneficiarios.

Segun Navas y otros (2020), el marketing digital constituye también una parte
fundamental de las empresas, pues en la actualidad gracias al avance de la tecnologia
se determina que la comunicacién entre empresa y consumidores debe ser cada vez
mas clara, a tiempo y estratégica, evidentemente esto se logra con las redes sociales,
aplicaciones de interaccion y demas programas y procesos que ayudan a crear esa

cercania positiva.

Asi, la vital importancia del marketing se evidencia cada vez mas, pues con esta
herramienta se hace posible la publicidad, creacion de vinculos con clientes,

distribucion de productos, acaparamiento de mercado y demas logros que son posibles



con la utilizacion efectiva del marketing digital, ayudando a la empresa que lo emplea
con la generacién de sus actividades comerciales y su permanencia en el mercado a lo

largo del tiempo.

Sefialan Santamaria & Ldpez (2019) que la actividad turistica en el Ecuador se ve
afectada o determinada por distintos factores, entre ellos, y principalmente la
economia, ya que es necesario solventar una actividad turistica hacia otra parte del
pais, también la zona geogréfica, el destino, el tiempo también, ya que es comun que
en los dias destinados como vacaciones por fechas importantes en la historia es cuando

mas se evidencia que las personas se trasladan hacia otros lugares.

También, la actividad turistica es vista desde otro punto un poco mas social y general,
el cual es que la actividad turistica es simbolo de estratos sociales, esto debido a que,
por muchas razones, no todas las personas se pueden divertir en lugares costosos, sin
embargo, la poblacién se moviliza conforme a sus posibilidades dentro o fuera de su
ciudad, lo importante es conocer un nuevo lugar, cosa que empieza por la curiosidad,

razén de ser de la humanidad.

A juicio de Rivera (2017), es importante también teorizar sobre lo que significa ser
emprendedor, la conceptualizacion del ser emprendedor incluye que la persona es la
que determina la oportunidad del negocio, teniendo en cuenta las diferentes
necesidades de un mercado, la innovacion que es importante y el factor diferenciador,
de esta forma, el emprendedor brindaria satisfaccion a sus consumidores.
Explicativamente, no existe en especifico un perfil del emprendedor, sin embargo, el
mismo tiene que cumplir con el conocimiento, el saber hacer y el querer hacer,
aspectos importantes que determinan su conviccién y presencia en el mercado al que

se va a dirigir.

En la sociedad existen muchos tipos de comentarios en cuanto a los emprendimientos
y en cuanto a los emprendedores como individuos, se dice que el dinero es
imprescindible y que si es inexistente no se puede crear el negocio, lo cual se considera
como falso, ya que existen inversores que estan en busca de la mejor idea de negocio

para materializarla, también se ha escuchado que los emprendedores nacen, lo cual



también es falso, con observar detenidamente el entorno y sus carencias, pensar en la
innovacion y en la creatividad se puede extraer una idea de negocio bastante original.
De este modo, los emprendedores y los emprendimientos no cuentan con ningun factor

limitante o de exclusion, todo lo contrario, pues en el entorno hay casos con éxito.

Si bien se mencion6 al marketing y al marketing digital como herramientas para
potenciar empresas y ventas, también es fundamental centrarse en lo que es el
marketing en el contexto de los emprendimientos, los emprendimientos surgen de una
idea nueva que no es conocida en el medio, de este modo, el marketing es necesario
para su funcionalidad, permanencia y rentabilidad, en la etapa inicial es importante
aplicar estrategias de marketing de manera constante, siempre pensar en estrategias
que ayuden al emprendimiento a darse a conocer, informando al mercado objetivo de

su presencia (Scharch Kirberg & Scharch Gonzélez, 2010).

En el ambito del turismo también se identifica al turismo comunitario, se comprende
que tiene muchos factores positivos debido a que es promovido por sus habitantes
quienes son los que conocen muy acertadamente el lugar, brindando una experiencia
Unica a sus visitantes desde una perspectiva propia y vivida (Morales Urrutia &
Morales Urrutia, 2017).

De esta forma, el turismo junto con el marketing y con una idea de negocio creativa,
supondrian un realce al lugar que se desee impulsar, ya que la idea puede inspirar a
demas emprendedores a también perder el miedo de intentar, ya que el ejemplo es un
factor bastante persuasivo en las personas, asi logrando resultados favorables en el

sector.

Es importante también destacar el tema de la fuerza de ventas o el personal que trabaja
en este tipo de emprendimientos y en todos, el motivar a los trabajadores es de suma
importancia para las ventas o la prestacion de servicios de cualquier establecimiento,
esto hace que la experiencia del visitante turistico sea mucho mas agradable y servicial,
entonces es importante mantener en constante capacitacion al personal para asi
aprovechar sus cualidades y aptitudes, teniendo en cuenta que gracias a su gestion el

emprendimiento o empresa sale adelante (Zurita y otros, 2023).
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A fin de destacar la importancia del marketing digital en el sector turistico del pais, se
enfatiza en que esta herramienta fue de gran ayuda en los inicios de la pandemia de
COVID-19, ya que debido a la paralisis econdmica que sufrié el mundo, las redes
sociales ayudaron a mantener y crear vinculos entre los emprendimientos y los
consumidores de dichos servicios, al regresar a la cotidianidad los consumidores no se
encontraron con un panorama de incertidumbre en cuanto a los negocios, pues se

mantuvieron esas conexiones a fin de garantizar su no olvido (Jati y otros, 2022).

1.6.1. Marco tedrico de variables y dimensiones

1.6.1.1. Variable independiente indicadores de gestion

Los indicadores de gestion claves en el marketing digital o KPI’s son las bases sobre
las cuales se analiza si una red social o una gestion en redes sociales esta siendo de
provecho para un negocio, estos indicadores son los que determinan con métricas el
camino por el cual se estd yendo en materia de marketing digital, los indicadores de
gestion ayudan a la organizacion aalcanzar sus objetivos y metas planteados gracias a

las estrategias que se emplean.

Especificamente se entiende de una forma mas concreta que los indicadores claves
brindan informacién valiosa pertinente para la toma de decisiones, los mismos se
eligen deacuerdo a lo que se desee evaluar de las estrategias aplicadas hacia un publico
objetivo, pues es importante saber identificarlos y seleccionarlos analiticamente para

que los resultados finales sean utiles en el proceso (Arosemena, 2022).

Afirma Lanza (2016) que los indicadores de desempefio son numéricamente
representados ya sea en forma de porcenajes o numeros ordinales y que se deben
revisar de una forma periodica, también sefiala que los KPI’s deben ser seleccionados
y aplicados fundamentalmente, ya que son el medio por el cual se van a alcanzar los
objetivos SMART organizacionales, los mismos que son especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y temporables, asi, los indicadores de gestion deben estar

dirigidos a su consecucion.
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En el presente proyecto se determinaron las siguientes dimensiones en esta variable:

e Estrategias

Dan a conocer Garcia & Ledn (2021) que las estrategias son un conglomerado de
procesos y pasos que se realizan para cumplir con un propésito, desde el punto devista
empresarial, es el medio en el cual se quiere enfocar el camino para cumplir con
objetivos empresariales ligados al marketing de ser el caso o de diversos procesos, es

un medio que requiere de planeacién y ejecucion.

Las estrategias en marketing digital enfocadas a indicadores de gestion también se
definen como un medio para obtener informacion de una forma real y directa de los
clientes y de una competencia en el mercado, para lo cual es importante el tener
informacion de interés, tambien las estrategias marcan la relacion y conexion que se
tiene con los clientes desde el punto de vista empresarial y diversos aspectos positivos
que significan las estrategias al momento de promocionar un producto o servicio y

transmitir un mensaje (Andrade, 2016).

e Impacto

Uno de los fines de la implementacién del marketing digital para negocios es generar
impacto con contenido de interés, producto o servicio, estrategias de acercamiento al
publico, dinamismo, tener un factor diferenciador y demas caracteristicas que pueden
causar un impacto positivo en el pablico y en la empresa, causando que la misma sea
recordada por el posible consumidor y asi tener un espacio en el mercado, gracias a la

presencia en redes sociales (Castilla y otros, 2023).

Es importante mencionar que para generar este impacto representativo se analice de
forma general el entorno en cuestion, resulta efectivo el saber que en la actualidad el
internet y el uso de las redes sociales sucede a escala mundial en todas las personas, y
esto supone una gran oportunidad para las estrategias digitales, por lo que se considera

oportuno el analizar profundamente la cuestion de impacto digital, pues en ocasiones
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suele ser negativo y se diria que es un punto con dificil retorno para la organizacion

involucrada (Baque Cantos y otros, 2021).

1.6.1.2. Variable dependiente emprendimientos turistico

Los emprendimientos turisticos son un tipo de emprendimiento enfocado en dar a
conocer a nacionales y extranjeros sobre la flora, faunay diversidad con la que cuenta
el pais, o el lugar en donde estén situados este tipo de emprendimientos, los
emprendedores ven una idea de negocio en el impulso de la biodiversidad existente,
de esta forma ofrecen servicios turisticos a los interesados y otorgan una experiencia
inigualable, esto se complementa con una actividad bastante visible en redes sociales,
teniendo como principal a Instagram, haciendo alusion a los beneficios del marketing
digital (Avila & Ugalde, 2020).

Los emprendimientos turisticos a su vez surgen de la necesidad de una persona o grupo
de emprender, en este caso, se recalca la importancia de mantener presente que la
conservacion de biodiversidad es de suma importancia y que las actividades a realizar
no atenten contra la misma, pues el turismo sustentable se enfocaen la erradicacion de
practicas negativas contra el medio ambiente, asi no se vulnera un entorno natural,
pues se debe proteger y de esta manera los emprendimientos turisticos tener mucho
mas impacto positivo en el publico y en la naturaleza (Garcia Carranza & Garcia
Carranza, 2021).

El turismo, asi como los emprendimientos turisticos, suponen una rama de la
economia, culturay demas aspectos importantes para el desarrollo economico y social,
en el caso del pais, fundamentan la importancia de dar a conocer las maravillas
naturales que se encuentran, exponiendo al mundo un lugar desconocido que tiene
mucho potencial turistico, ya que se crean plazas de trabajo y la economia se activa

satisfactoriamente.

Asi, las dimensiones correspondientes a esta variable son:
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e Ubicacion

Argumenta Vargas G. (2012) que la ubicacién es el espacio geografico en el que se
desarrollan actividades relacionadas a las interacciones personales y actividades de
relacién, la ubicacion es el espacio fisico y rigido en el que se forman civilizaciones y
siempre se va a situar en el mismo lugar, lo que hace que una ubicacién sea exacta,

representativa e importante.

En el dmbito del marketing la ubicacion sefiala el lugar en el que se sitla
estratégicamente una organizacion 0 negocio, la misma que es una caracteristica
imprescindible en la creacion de un negocio pues sus actividades enfocadas a los

clientes deben ser analizadas.

e Servicios

Define Campines (2023) a los servicios en marketing como un conjunto de actividades
intangibles enfocadas en la satisfaccion del cliente, los servicios ayudan a la empresa
a contar con un factor diferenciadory unico desde el punto de vista del pablico, de la
misma manera son los que cumplen a su vez con las expectativas de los clientes al
momento de ingresar a un establecimiento ya sea a adquirir un producto o un servicio,
por lo general, se expresa que un buen servicio prestado por una fuerza de ventas debe
ser amable, respetuoso, atento, agil y en la solucion de inconvenientes para que asi el

consumidor se sienta comodo, escuchado e importante.

En el &mbito de los servicios también es vital tener en cuenta que el servicio que se
brinde en un establecimiento construye la imagen del mismo, por ende, el personal se
debe socializar y capacitar en virtud de sus aptitudes y mejorar sus actitudes, asi
estableciendo una imagen particular y beneficiosa de la empresa (Quispe & Huérac,
2020).

e Innovacion
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Agregan Nufiez y otros (2023) sobre la innovacion empresarial, que se refiere a los
diferentes esfuerzos y procesos creativos y funcionales que realiza una organizacion
para sobrevivir en el ambito comercial, pues afiade valor adicional a sus actividadesy

presencia en el mercado haciendo que la empresa resalte de entre la competencia.

La innovacion puede ser enfocadaa las actividades que realiza una empresa de forma
interna o externa, pues si brinda un producto o servicio novedoso, creativo y funcional,
se habla de innovacion, igualmente si se refiere a los procesos de servicio para el
cliente, el brindar soluciones y respuestas esta dentro de una innovacion interna

organizacional, pues no se esta prestando el mismo servicio de siempre.
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CAPITULO Il.— METODOLOGIA

2.1. Recursos

Los recursos en una investigacion se comprenden como las herramientas que ayudaran
a la realizacion de la misma, son los elementos que hacen posible que se cumplan los
objetivos propuestos mediante la ayuday la obtencion de informacion de valor, para
de esta forma cumplir con los conocimientos que se desean obtener (Padron y otros,
2015).

Tabla 1 Recursos del proyecto

Recursos empleados en la investigacion

ftem Tipo de recurso Recurso Presupuesto $
1 Humano Tutor 0.00
2 Tecnoldgico Computadora 50.00
3 Tecnoldgico Celular 20.00
4 Tecnoldgico Internet 20.00
5 Tecnoldgico Impresora 5.00
6 Servicio béasico Energia eléctrica 15.00
7 Material Hojas 2.00
8 Material Esferos 3.00
9 Institucional Datos 0.00
10 Econdmico Transporte 20.00
Presupuesto total $134.00

Nota. La tabla evidencia cuales son y seran los recursos necesarios para la realizacién

del presente proyecto de investigacion.

2.2. Definicién de variables

Segun Pérez (2007), las variables son las guias y los detalles por los cuales se
conforma una investigacion de tipo cientifica, trazan el camino sobre la cual se va a

estructurar, definiry formular el problema, hipdtesis, marco teérico y demas aspectos
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presentes en una investigacion, deeste modo, una variable independiente, denominada
tratamiento, es la que se puede manipular a cargo del investigador, y la variable

dependiente es aquella que necesita de una razon de ser, pues es un resultado.

2.2.1. Variable independiente

“Indicadores de gestion de marketing digital” es la variable independiente, pues es el
motivo por el cual se define 0 mueve la variable dependiente, en este caso se diria que

gracias a esta variable se explica la anterior.

2.2.2. Variable dependiente

“Emprendimientos turisticos” es la variable dependiente en esta investigacion, pues es
la que se da como resultado en cuanto a su funcionamiento gracias a los indicadores

de gestion de marketing digital, tiene un por qué y un para qué.

2.3. Operacionalizacion de variables

Revelan Carballo Barcos & Guelmes Valdés (2016) a la operacionalizacion de
variables como la forma en la que las variables toman un sentido mas solido y
fundamentado, de alguna forma mas explicado y detallado, gracias a la
operacionalizacion de variables se consigue una precision y definicion en cuanto a las
mismas, lo que permite desarrollar las dimensiones acompafiadas de sus items que
estaran presentes en el instrumento de recoleccion de datos. Asi, se construye una base

enfocada en la ldgica, ya que todo nace a raiz de las mismas.
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Tabla 2 Operacionalizacion de variables

Operacionalizacion de variables incluidas en la investigacion

VARIAB DEFINICION DIMENS | SUBDIMENS PREGUNTA
LE ION ION
10. ¢(Con qué frecuencia
visita paginasweb propias de
diferentes emprendimientos
) turisticos?
Indicadores de
» 12. ;De qué forma es
gestion de o
] principalmente su
marketing
. ) interaccion con el contenido
digital mas
B que ve en redes sociales
utilizados:
. acerca de turismo?
likes,
. 14. Personalmente, esta
Los indicadores ) comentarios, ) o
Estrategia . dispuesto a recibir
de gestion pagina web. o
S publicidad de  nuevos
corresponden a L L
emprendimientos turisticos
las diferentes . L
con el fin de visitarlos?
pautas 0 _ .
@ 13. ¢(Qué tipo de contenido le
= lineamientos que . -
= gustaria recibir?
c son expuestos a .
3 ) 15. ;Cudldiria que es su grado
7] evaluacién y ] B o .
< de satisfaccion alvisitar Bafios
analisis con la Objetivos
de Agua Santa?
finalidad de
16. ¢Recomendaria a sus
comprobar y o ] o
conocidos visitar Bafios de
medir el
Agua Santa?
desempefio 0
1. Favor seleccionar su
resultados de
) Perfil basico de género
ciertas
. visitantes 2. Su rango de edad se
actividades 0
encuentra entre:
procesos
3. ¢Con qué frecuencia
(Romero
i realiza actividades
Fernandez y Aumento de
Impacto turisticas?
otros, 2020). visitas a
] 4. ¢Con qué frecuencia
destinos

visita Bafios de Agua

Santa?
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8. ¢Con qué frecuencia ha
visitado lugares en Bafios de
Agua Santa de los que haya
visto previamente en redes
sociales?

9. (Esta de acuerdoenquelas
Redes sociales redes sociales son
optimas importantes para dar a
conocer destinos turisticos no
visitados?

11. Para recibir informacion
acerca del turismo en Bafios
de Agua Santa, ¢en qué red

social le gustaria recibirla?

6. ¢Usted prefiere visitar

Los lugares turisticos
emprendimientos situados en la zona
turisticos urbana del cantén Bafios
consideran Ubicacién | Zona urbana o de Agua Santa?
principalmente la rural 7. ¢Usted prefiere visitar
satisfaccion  de lugares turisticos
una  necesidad situados en la zona rural

& | turistica, de esta del cant6on Bafios de

o

3 | forma, los Agua Santa?

1

= - — —

‘GE) * | emprendimientos 5. ¢Qué tipo de actividades

) 3

E € | turisticos se crean realiza en Bafiosde Agua

(3] —

g' E | para satisfacer Alimentacién, Santa cuando lo visita?
©

c - - .. - .z .

o | dicha necesidad | Servicios | hospedaje, 17. En cuestién turismo en

(o}

L% para los transporte, Bafios de Agua Santa, ;qué
nacionales y deportes aspecto cree que se deba
extranjeros, extremos. mejorar o implementar?
viendo eso desde 18. ¢ Estaria deacuerdocon
una  necesidad o creacion de innovadores

o .. | Emprendimien o o
econémica y | Innovacio emprendimientos  turisticos
) tos nuevosoya B
social (Polancoy | n ) en comparacion a los
existentes o B
otros, 2020). tradicionales en Bafos de

Agua Santa?

Nota. Latabla muestra la operacionalizacion de variables acompariada de definiciones,

dimensiones y preguntas.
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2.4. Metodologia

La metodologia es el elemento de la investigacion o proyecto que ayudaa encaminar
los diferentes pasos o procesos fundamentales para la consecucién de informacion,
corresponde a los diferentes métodos o procesos que se van a realizar de una forma

ordenada y organizada simulando un plan de actividades (Cortés & Iglesias, 2004).

Este proyecto tiene como objetivo identificar y brindar informacion sobre indicadores
de gestion a emprendedores, por lo tanto, se realizard una investigacion de tipo
exploratoria, ya que es importante la teorizacion de diversos factores que surgiran en
la investigacién para el proyecto en cuestion, debido a que dara conocer informacion

para practicarla es lo que se planea (Ortiz, 2020).

También, incluira un enfoque cuantitativo, ya que la recoleccién de datos estara
presente en la investigacion, para de esta manera proyectar un panorama mucho mas
claro y entendible sobre el tema que se va a tratary de cierta forma sea mas compacto
(Fernandez & Diaz, 2002).

Se empezara con una investigaciébn minuciosa sobre los fundamentos tedricos que
supone el tema a tratar, tomando en cuenta su funcionalidad y demas caracteristicas
que haran atil a la diversa informacion que se recaudard de manera exploratoria,
ayudando asi a concretar tipos de indicadores de desempeiio KPI’s y sus conceptos,
los mismos que sera fundamentales para evaluar las acciones y decisiones que tome la

empresa en cuanto a su publico y a sus objetivos (Cibrian, 2018).

Con la informacion recolectada se establecera un listado sobre cuéles resultaran ser los
indicadores adecuados y recomendables para los emprendimientos turisticos del
canton Bafios, para construir informacion significativa con el propdésito de que diversos

negocios prosperen apoyados en herramientas de marketing digital (Somalo, 2017).

2.5. Tipo de investigacion
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Considera Sanca (2011) la importancia definir el tipo de investigacion que se pretende
realizar, teniendo en cuenta que se va a ejecutar una recoleccion de informacion (til

para asi oportar conocimiento y aplicar teorias.

En este caso, la investigacion es de tipo aplicada, en la que se emplea el conocimiento
del investigador y se emplea en este caso un instrumento de recoleccion de

informacion relacionada directamente con el tema de investigacion.

2.6. Alcance

Revela Ramos (2020) que el alcance de una investigacion define como la finalidad de
la misma, el propdsito, qué resolvera, explicara o describird un fendmeno por el cual
se realiza la investigacion, gracias a los resultados que se presenten para asi elaborar

el contenido.

En este caso, el alcance de esta investigacion es descriptivo puesto que diversas
caracteristicas son evidentes y se pretende exponer o describir diferentes aspectos
dentro de la investigacion cuantitativa, también es de caracter exploratorio ya que se
trata de un tema que previamente no ha sido examinado a fondo con fines de
recomendacion, lo que da paso a una exploracion y examinacion, por ultimo, la
investigacioén también es de alcance correlacional puesto que se emplea una relacién
entre variables, en este caso entre la variable independiente y dependiente,

interviniendo la estadistica como método para evidenciar resultados.

2.7. Enfoque de investigacion

Segin UNEMI (2020), una investigacion de tipo descriptivo puede ser cuantitativa y
cualitativa, en la investigacién cuantitativa intervienen analisis de procesos
estadisticos asi como de resultados, todo esto acompafiado de la generacion y
comprobacion de una hipdtesis, por otro lado la investigacion descriptiva cualitativa

se basa en explicar fendmenos que ocurren en un contexto social, se utiliza un diario
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de campo en el que se emplea la observacion como principal fuente de obtencion de

informacion.

En el caso de esta investigacion, el proyecto se basa en ser de alcance descriptivo con
un enfoque cuantitativo debido a que se emplea un instrumento derecoleccién de datos
del cual se procedera a hacer un analisis, asi como célculos estadisticos que ayuden al

cumplimiento de los objetivos de investigacion.

2.8. Disefio no experimental

Como plantean Hernandez y otros (2014), el disefio experimental es definido como
el tipo de investigacién en el que las variables fluyen de forma individual y el
investigador no tiene ningun control sobre ellas, las variables se encuentran en su
ambiente y después se las analiza en un determinado momento. Entonces, esta
investigacion es de tipo no experimental puesto que las variables han sido definidasy

estudiadas de una forma analitica, sin intervenir en su desarrollo y espacio.

2.9. Investigacion transversal

Sostienen Hernandez y otros (2014) que la investigacién transversal o transeccional
se define como la investigacion en la que se recolectan datos de suma importancia en
un solo momento de la historia para desarrollar la investigacion propuesta, este tiempo
Unico sirve como referente para posteriormente analizar las variables encontradasy asi

crear una interrelacion entre las mismas de ser el caso.

Sin duda es necesario destacar que la investigacion en cuestion es transversal, debido
a que la recoleccion de datos mediante la encuesta realizada en Google Forms fue en
un determinado tiempo y sus resultados son la base con la cual este trabajado ha sido

llevado a cabo.

2.10. Criterios de seleccion y exclusion
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Teniendo en cuenta a Arias y otros (2016) los criterios de seleccion y exclusion son
los juicios claves por los cuales se va a delimitar la poblacién y muestra de la
investigacion, pues los sujetos a aplicar el instrumento validado deben tener relacion
con el problema que se desea resolver, teniendo asi concordancia con los objetivos y

que los resultados sean claves y validos en la investigacion.

En este caso, los criterios deseleccion se dancon variables demograficas como la edad
con personas mayores de diesiocho afios, el género de cada uno, asi como personas

que han visitado al menos una vez el canton.

Tambien, los criterios de exclusién se daa partir de la variable demografica como las
personas menores de 18 afios que no realizan actividades turisticas por cuenta propia,
asi como las personas que residen en otro pais o que no han visitado al menos una vez
el cantdn, de esa forma esos resultados contaminarian a los resultados reales y no se

tendra una investigacion soélida.

2.11. Poblacion y muestra

La poblacion constituye un conjunto infinito de elementos que se pretenden estudiar,
sin embargo, resulta en la mayoria de las ocasiones ser un conjunto muy grande que
no se puede contar, por lo tanto, es necesario reducirlo a una cantidad mucho méas
cuantificable y organizada para obtener mejores resultados (Araneda & Chandia,
2021).

La muestra se comprende como el conjunto derivado de la poblacién, es un conjunto
finito que muestra la cuantia de datos que son los seleccionados para aplicar cierto

estudio de la forma méas concreta, ya que ese conjunto finito responde a los

requerimientos que se buscan para aplicar un analisis (Moreno & de Esteban, 2011).

2.11.1 Poblacion
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Los datos obtenidos como poblacion han sido seleccionados a partir de considerar la
afluencia turistica de personas hacia el cantén Bafios, el dato obtenido como poblacion
es 10.999 personas provenientes de distintas partes del Ecuador, de los que se

procedera a calcular la muestra (GAD. Municipal Bafios de Agua Santa, 2023).

2.11.2 Muestra

Formula para el calculo de la muestra

Z? pgN

n=1+ e2(N—1)+ Z2pq

En donde:
* nesel tamafio de la muestra
» Zesel nivel de confianza
» ees la posibilidad de error
* pes la variable positiva
* g es la variable negativa

* N es el tamafio de la poblacion

_ (1.96)2(0.5)(0.5)(10999)
= (0.06)%(10999-1)+(1.96)2(0.5)(0.5)

n= 260

Mediante el célculo de la muestra, se ha obtenido que la muestra ideal a la que se va
a realizar el estudio es a 260 turistas del canton Bafios de Agua Santa, personas de
diferentes lugares que han acudido al menos una vez al cantén por diferentes
actividades turisticas y de diversion; considerando asi un muestreo probabilistico

aleatorio simple.

Se aplico la encuesta a los turistas del cantén Bafios, pero Unicamente se pudo tener

acceso a 203 personas quienes tuvieron la voluntad y deseo de colaborar con la
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presente investigacion, finalmente este nimero fue el total de encuestas levantadas y
con el cual se trabajara en los resultados. Se considera procedente en virtud de que
equivaldria a aplicar un muestreo por conveniencia con el nimero alcanzado de

encuestados.

2.12. Técnica e instrumento de recoleccién de datos

Las diferentes técnicas que se utilizan en una investigacion son los pasos 0 procesos
que se van a realizar para obtener los resultados esperados con la aplicacion de un
instrumento, la técnica y el instrumento estan directamente relacionados ya que el
instrumento parte de la técnica, las técnicas mas utilizadas en investigacion son la
entrevista, encuesta, observacion o fuentes de informacion, las mismas que cumpliran

con el objetivo de alcanzar objetivos propuestos (Pulido, 2015).

La técnica utilizada en esta investigacion es la encuesta, la misma que ayudara a la
recoleccion de datos cuantitativos, dependientemente de las respuestas que den los

encuestados, con la encuesta se puede controlar lo que se desea conocer.

De esta forma la instrumento que se empleara es el cuestionario, el cual se elabora a
partir de objetivos, variables y dimensiones, con la finalidad de recaudar informacion
de valor para que los resultados ayuden a la elaboracion de conclusiones y

recomendaciones.

1. Favor seleccionar su género
Masculino
Femenino
Otro
2. Su rango de edad se encuentra entre:
18 aflos y 26 afos
27 afos y 35 afios
36 afnos y 44 afios
45 afios y 53 afios

54 afos 0 mas
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¢Con qué frecuencia realiza actividades turisticas?
Muy frecuentemente

Frecuentemente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

¢Con qué frecuencia visita Bafios de Agua Santa?
Muy frecuentemente

Frecuentemente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

¢ Qué tipo de actividades turisticas realiza en Bafios de Agua Santa
cuando lo visita?

Deportes extremos

Visitas a piscinas, balnearios o parques

Visitas a la naturaleza por cuenta propia

Diversion nocturna

Otra, ¢cual?

¢Usted prefiere visitar lugares turisticos situados en la
zona urbana del cantdén Bafios de Agua Santa?
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

¢Usted prefiere visitar lugares turisticos situados en la zona rural del
cantén Bafios de Agua Santa?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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8.

10.

11.

12.

¢Con qué frecuencia ha visitado lugares en Bafios de Agua Santa de los
gue haya buscado previamente en redes sociales?

Muy frecuentemente

Frecuentemente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

¢Esta de acuerdo en que las redes sociales son importantes para dar a
conocer destinos turisticos no visitados?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

¢Con qué frecuencia visita paginas web propias de diferentes
emprendimientos turisticos?

Muy frecuentemente

Frecuentemente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

Para recibir informacion acerca del turismo en Bafios de Agua Santa,
¢en que red social le gustaria recibirla?

Facebook

Instagram

TikTok

Twitter

No quiero recibir informacién

¢De qué forma es principalmente su interaccion con el contenido que
ve en redes sociales acerca de turismo?

Mayormente doy me gusta

Mayormente escribo comentarios

Mayormente comparto el contenido
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13.

14.

15.

16.

17.

Mayormente guardo el contenido
Mayormente mensajeo de forma directa al perfil
¢ Que tipo de contenido le gustaria recibir?
Fotografias
Videos
Infografias
Informacion historica
Resefias de visitantes
Personalmente, ¢estaria dispuesto a recibir publicidad digital de nuevos
emprendimientos turisticos con el fin de visitarlos?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indeciso
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
¢Cual es su grado de satisfaccion al visitar Bafos de Agua Santa?
Totalmente satisfecho
Satisfecho
Algo satisfecho
Insatisfecho
Totalmente insatisfecho
¢Recomendaria a sus conocidos visitar Bafios de Agua Santa?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indeciso
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
En cuestién turismo en Bafios de Agua Santa, ¢qué aspecto cree que

se deba mejorar o implementar?

Mayor transporte interno

El servicio en los destinos turisticos

Mas opciones de alimentacion
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Mejora en destinos turisticos naturales

Mayor difusién de destinos no tan conocidos
18. (Estd de acuerdo con la creacién de innovadores emprendimientos
turisticos en Bafios de Agua Santa?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indeciso
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

2.13. Confiabilidad y validez del instrumento de medicién

2.13.1. Validez de contenido con V de Aiken

Afirma Aiken (1985) que la validez del contenido del instrumento, especificamente
del cuestionario o preguntas como tal, se calcula para conocer si el instrumento es
aceptado, al ser un coeficiente que se mide a través de jueces 0 expertos se receptan
sugerencias o cambios de cada cuestionamiento, de la misma forma, las correcciones
son imprescindibles. Los coeficientes en resultados van entre 0 y 1, lo que significa

que si el valor es cercano a 1 la validez es aun mejor para el instrumento.

V =V de Aiken
X = Promedio de calificacion de
Max 4 )
= ueces
i—1
_ [,-’ — —  k=Rango de calificaciones (Max-
Min 1 .I{ )
Min)
K 3 | = calificacién mas baja posible

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
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Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension

especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,

exacto y directo.

Tabla 3 Validez del instrumento

Validez del instrumento por V Aiken

Con valores de V Aiken como V=0.70 0 mas son adecuados (Charter,

2003).
31 |32 33| 34| 35| Media | DE | , | "Merpretacion

Aiken delaV

Relevancia 4 4141414 4 0.00| 1.00 Valido

ITEM1 | pertinencia | 4 | 4 | 4 | 4| 4 4 |000| 1.00 Vélido
Claridad 4 4 (44| 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia | 4 4 | 44| 4 4 0.00| 1.00 Valido

ITEM 2 | Pertinencia | 4 4 |41 4|4 4 0.00| 1.00 Vélido
Claridad 4 4 (4 ]14 )4 4 0.00( 1.00 Valido
Relevancia 4 4141314 3.8 045| 0.93 Valido

ITEM 3 | Pertinencia | 4 4 | 4113 |4 3.8 045| 0.93 Valido
Claridad 4 4 (34| 4 3.8 0.45| 0.93 Valido
Relevancia | 4 4 14|13 |4 3.8 045| 0.93 Valido

ITEM 4 | Pertinencia | 4 4 | 44| 4 0.00| 1.00 Vélido
Claridad 4 4 (4 ]14 )4 4 0.00( 1.00 Valido
Relevancia | 4 4 | 43| 4 3.8 045| 0.93 Vélido

ITEM5 | Pertinencia | 4 4 | 4] 4|4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 1414 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia | 4 4 | 413 |4 3.8 045| 0.93 Valido

ITEM6 | Pertinencia | 4 4 | 44| 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 | 4|4 |4 4 0.00( 1.00 Valido
Relevancia | 4 4 | 44| 4 4 0.00| 1.00 Valido

ITEM7 | Pertinencia | 4 414144 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 | 4|4 |4 4 0.00( 1.00 Valido
Relevancia | 4 4 | 44| 4 4 0.00| 1.00 Valido

ITEM 8 | Pertinencia | 4 414144 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 |41 4|4 4 0.00| 1.00 Vélido
Relevancia | 4 4 | 4| 4| 4 4 0.00| 1.00 Valido

ITEM9 | Pertinencia | 4 4141144 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 13 |4/|4 3.8 045| 0.93 Valido

ITEM 10 Relevancia | 4 4 | 4| 4|4 4 0.00| 1.00 Valido
Pertinencia | 4 4 | 44| 4 0.00| 1.00 Valido
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Claridad 4 4 | 4| 4| 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia | 4 4 | 44| 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 11 | Pertinencia | 4 4 | 44| 4 4 0.00| 1.00 Vélido
Claridad 4 4 | 4| 4|4 4 0.00| 1.00 Vélido
Relevancia | 4 4 1412 |4 3.6 0.89| 0.87 Valido
ITEM 12 | Pertinencia | 4 4 | 4] 4|4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 | 44| 4 4 0.00| 1.00 Vélido
Relevancia | 4 4 |41 4|4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 13 | Pertinencia | 4 4 | 44| 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 (4|4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia | 4 4 | 44| 4 4 0.00| 1.00 Vélido
ITEM 14 | Pertinencia | 4 414144 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 [ 34| 4 3.8 0.45| 0.93 Valido
Relevancia | 4 4 11| 41|4 34 134| 0.80 Valido
ITEM 15 | Pertinencia | 4 4 11| 41|4 34 134| 0.80 Vélido
Claridad 4 4 11|44 34 1.34| 0.80 Valido
Relevancia 4 4 (1 1]14 )4 34 134 0.80 Valido
ITEM 16 | Pertinencia | 4 4 11| 4|4 34 134| 0.80 Vélido
Claridad 4 4 11| 41|4 34 134| 0.80 Valido
Relevancia | 4 4 | 4| 4| 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 17 | Pertinencia | 4 4141414 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 | 44| 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia | 4 4 | 4| 4|4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 18 | Pertinencia | 4 4 |14 4|4 4 0.00| 1.00 Vaélido
Claridad 4 4 (44| 4 4 0.00| 1.00 Valido

Nota. La tabla muestra el calculo realizado para obtener el valor de V' Aiken gracias a

la valoracion del instrumento por expertos.

De esta manera, los items han sido evaluados por jueces y los datos han sido
beneficiosos, pues todoslos items son validos ya que tienen valores mas arriba de0.70

lo que se considerarian aprobados para efectuar el proceso de recaudacion de datos.

2.13.2. Validez de constructo

La validez del constructo se ha evaluado mediante la prueba de KMO y Barlett, la
misma que se utiliza para medir la adecuacion y relacion existente entre las variables
presentes en el instrumento de recoleccion de datos, de cierta forma, evalla la
adecuacion de las variables para la realizacion del proceso estadistico, los valores de

KMO son: si son menores de 0.50 se identifican como inaceptables, de 0.51 a 0.60 son
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bajos, de 0.61 a 0.70 son regulares, de 0.71 a 0.80 son aceptables, de 0.81 a 0.90 se
consideran buenos y de 0.91 a 1.00 son excelentes, de esta forma se ubica el valor
calculado (Martinez M. , 2021).

Tabla 4 Prueba de KMO vy Barlett

Cuadro de Kaiser Meyer Olkin
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,826
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 732,374
Bartlett gl 55

Sig. ,000

Nota. La tabla muestra la numeracion correspondiente a la medida de KMO y Barlett

del proyecto en cuestion.

Bajo la definicion anterior, el indice de KMO calculado en este proyecto es de 0.826,
lo que indicaria que el instrumento es apto para la realizacion encaminada, de la misma
forma, el grado de significancia presente en la prueba de Barlett es de 0.000 lo que
indicaria que es menor a 0.05 por ende esta dentro de los parametros establecidos como

positivos.

Tabla 5 Comunalidades

Las comunalidades arrojadas gracias a la prueba de KMO.

Comunalidades

.. . Extraccié
Inicial

P3. ¢Con qué frecuencia realiza actividades turisticas? 1,000 ,713
P4. ;Con qué frecuencia visita Bafios de Agua Santa? 1,000 717
P6. ¢ Usted prefiere visitar lugares turisticos situados en la zona 1.000 797
urbana del canton Bafios de Agua Santa? ' ’
P7. ¢Usted prefiere visitar lugares turisticos situados en la zona 1.000 645
rural del cantén Bafios de Agua Santa? ' ’
P8.¢ 8 f ia ha visi I Ban A

8. ¢Con qué frecuencia ha visitado lugares en Bafios de Agua 1000 568

Santa de los que haya buscado previamente en redes sociales?
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P9. ¢Esta de acuerdo en que las redes sociales son importantes

. . . 1,000 ,602

para dar a conocer destinos turisticos no visitados?
P10. ¢(Con qué frecuencia visita paginas web propias de

. I - 1,000 520
diferentes emprendimientos turisticos?
P14. Personalmente, ¢estaria dispuesto a recibir publicidad
digital de nuevos emprendimientos turisticos con el fin de 1,000 544
visitarlos?

P15. ;Cuél es su grado de satisfaccion al visitar Bafios de Agua 1,000 641
Santa?

P16. ;Recomendaria a sus conocidos visitar Bafios de Agua 1,000 595
Santa?

P18. (Esta de acuerdo con la creacion de innovadores 1,000 600

emprendimientos turisticos en Bafios de Agua Santa?

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Nota. La presente tabla muestra las comunalidades presentes en el instrumento de
validacién, las mismas que son mayores a 0.4 respectivamente.

Gracias a los valores calculados en SPSS, las comunalidades presentes en el
instrumento han resultado mayores a 0.4 en su totalidad, lo que significaria que el
instrumento esta en dptimas condiciones para ser planteado y aplicado de una forma

validada y demostrada.

2.13.3. Fiabilidad del instrumento

Segln Rodriguez & Diaz (2023), el Alfa de Cronbach es usado para la medicion de
relacion de los elementos de un instrumento, especificamente para saber si existe una
correlacion entre los mismos, los valores aceptados para el Alfa de Cronbach parten
del 0.70 hacia arriba, demostrando asi si la correlacion es buena o muy buena de 0.70

a 0.90, y de 0.90 hacia arriba significa que la correlacién es muy buena.

Tabla 6 Alfa de Cronbach

Se muestra el valor aceptado de Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,814 11
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Nota. EI Alfade Cronbach presente en la investigacion es aceptado ya que es un valor
superior a 0.70 dicho por autores.

De esta manera, la investigacion actual obtuvo un valor de 0.814 en cuanto a la

fiabilidad del instrumento, lo que avala la aplicacion del instrumento confiable.

2.14. Planteamiento de hipotesis

El planteamiento de la hipétesis se basa en el planteamiento de una pregunta previa a
resolver un problema de investigacion, en el que interviene el tema de una forma
directa, de esta manera, la hipotesis en la investigacion se trata de una conjeturaa partir
de una suposicion, la misma que se planea resolver y dar paso a una afirmacion
(Espinoza, 2018).

En este caso, la hipotesis a comprobar seria:

¢Como aportan los indicadores de gestion de marketing digital a los emprendimientos
turisticos del canton Bafios?

2.14.1. Hipotesis alternativa

H1: Los indicadores de gestion de marketing digital aportan a los emprendimientos del

sector turistico del cantén Bafios.

2.14.2. Hipétesis nula

HO: Los indicadores de gestion de marketing digital no aportan a los emprendimientos

del sector turistico del canton Baos.
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CAPITULO IlIl.- RESULTADOS

3.1. Analisis de resultados

Afirman Bermudez y otros (2023) que los resultados para la seccion de analisis y
resultados representan el fin y propdsito de la investigacion, suponen que se adjunta
informacion veraz ya que nace de los resultados validos y propios de la investigacion,
es importante que se brinde los hallazgos representativos y datos propios

fundamentados.

Los andlisis de los resultados son un punto de vista general y especifico, en este caso,
el andlisis y la discusion son propios de cada item del instrumento, deduciendo que el
andlisis es una descripcion real de los resultadosy la discusion corresponde al analisis

junto con un criterio personal y con tintes de informacién investigada.

PREGUNTA 1. Favor seleccionar su género

Tabla 7 Género

Género de los encuestados

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Masculino 98 48.3%
Femenino 102 50.2%
Otro 3 1.5%

Total 203 100%

Nota. Se muestra la seleccion de género correspondiente a cada encuestado.
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Figura 1 Género

P

1.50%%

Masculino Femenino Otro

Nota. Grafica de barras de la seleccion de género presente en el instrumento.

Anadlisis

Como resultados generados por los encuestados, de una muestra total de 203 elementos
el 48.3% corresponden al género masculino, el 50.2% corresponden al género
femenino y una minoria del 1.50% han seleccionado la respuesta “otro” lo que

indicaria que son correspondientes a otro género.

Discusion

De esta manera se concluye en que el género femenino, en su mayoria es el que realiza
actividades turisticas con mayor frecuencia, lo que nos dice que las diferentes
estrategias de marketing digital deberian contar con una mayor inclinacion hacia el

género femenino, aunque la diferencia con el género masculino no es tanta.

PREGUNTA 2. Su rango de edad se encuentra entre:

Tabla 8 Edad

Edad de los encuestados

Respuestas Frecuencia Porcentaje
18 afos y 26 afios 66 32.5%
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27 anos y 35 afios 57 28.1%
36 afnos y 44 afios 38 18.7%
45 afos y 53 afos 27 13.3%
54 afios 0 mas 15 7.4%

Total 203 100%

Nota. Datos numéricos que representan la edad en afios de los encuestados.

Figura 2 Edad

32.50%

28.10%

18.70%0
13.30%
7.40%0
18 afiosy 27 aflosy 36 afiosy 45 afiosy 54 afios o
26 afios 35 afios 44 afios 53 afios mas

Nota. Gréfica de barras del rango de edad de los encuestados.

Andlisis

Gracias a los resultados obtenidos se tiene en cuenta que de la muestra total de 203
encuestados el 32.50% de ellos se encuentra entre los 18 afios y 26 afios, un 28.10%

esta entre los 27 afios y 35 afios, el 18.70% se encuentra entre los 45 afios y 53 afios y

por altimo, el 7.40% de los encuestados tiene 54 afios 0 mas.

Discusion

Se diria entonces que el rango de edad en el que se encuentra la gente que mas realiza
actividades turisticas esta entre los 18 afios y 26 afios, debido a que son personas

jovenes interesadas en conocer diferentes lugares a los habituales, si bien no existe una
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edad definidaen la que se deje de hacer turismo, los 18 afios es el comienzo propio y

personal para identificar al turismo y practicarlo de una forma independiente.

PREGUNTA 3. ;{Con qué frecuencia realiza actividades turisticas?

Tabla 9 Frecuencia de actividades turisticas

Frecuencia de acuerdo a las actividades de turismo

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Muy frecuentemente 14 6.9%
Frecuentemente 47 23.2%
Ocasionalmente 86 42.4%
Raramente 52 25.6%
Nunca 4 2%
Total 203 100%

Nota. Se muestra la frecuencia de la realizacion de turismo en las personas

encuestadas.

Figura 3 Frecuencia de actividades turisticas
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Muy Frecuentemente Ocasionalmente  Raramente Nunca
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Nota. Gréfica en barras de la frecuencia en la que los encuestados realizan actividades

enfocadas al turismo.

Analisis
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De la muestra total de 203 encuestados calculada para el proyecto, se resalta que el
42.40% de personas realizan ocasionalmente actividades turisticas, el 25.60% las
realizan raramente, el 23.20% las realizan frecuentemente, el 6.90% muy

frecuentemente y por ultimo el 2% nunca han realizado actividades turisticas.

Discusién

Con mucha diferencia que evidencia que el 42.40% de encuestados, con una mayoria
destacada, realizan ocasionalmente actividades turisticas y uno de los valores méas
bajos como es el 6.90% muy frecuentemente, esta es una informacion de gran ayuda
para los emprendimientos turisticos para el cumplimiento de sus procesos, puesto que
la gente que acude con mayor frecuencia a visitar lugares no es mucha, esto se debea
factores econdmicos y sociales respectivamente, lo que determina que el aspecto

turistico es determinado también por indicadores ajenos a los emprendimientos.

PREGUNTA 4. ;Con qué frecuencia visita Bafios de Agua Santa?

Tabla 10 Visitas a Bafios de Agua Santa

Visitas de turistas a Bafios de Agua Santa

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Muy frecuentemente 26 12.8%
Frecuentemente 48 23.6%
Ocasionalmente 81 39.9%
Raramente 47 23.2%
Nunca 1 0.5%
Total 203 100%

Nota. Se determina la frecuencia de visita de los encuestados al canton Bafios de Agua

Santa.
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Figura 4 Visitas a Bafios de Agua Santa
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Nota. Grafica de barras en la que se muestra la periodicidad de visitas al canton Bafios

por parte de los turistas.

Analisis

Segun la muestra calculada de 203 personas, sus respuestas evidencian que un total de
39.90% de encuestados visitan ocasionalmente el cantén Bafios, que el 23.60% los
visitan frecuentemente, el 23.20% lo hacen raramente, el 12.80% lo hacen muy

frecuentemente y el valor menor de 0.50% no lo visitan nunca.

Discusion

Siguiendo el sentido de la respuesta anterior, el mayor porcentaje de publico visita
ocasionalmente el cantdn Bafios al igual que realizan actividades turisticas, teniendo
este resultado se diria que las personas que acuden mayormente a visitar el cantén son
casi el 40% de encuestados, es un porcentaje bastante bueno teniendo en cuenta que
existe un 23% que lo visita frecuentemente, sin duda Bafios es un destino con mucha

afluencia de visitantes lo que es un buen factor para la localidad en general.

PREGUNTA 5. ;Qué tipo de actividades turisticas realiza en Bafios de Agua Santa

cuando lo visita?
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Tabla 11 Tipos de actividades turisticas

Tipos de actividades turisticas realizadas

Respuestas Frecuencia  Porcentaje
Deportes extremos 25 12.3%
Visitas a piscinas o balnearios y parques 76 37.4%
Visitas a la naturaleza por cuenta propia 57 28.1%
Diversion nocturna 33 16.3%
Otra, cual? 12 5.9%
Total 203 100%

Nota. Se muestra las diferentes actividades que suelen llevar a cabo los turistas en el
cantén Bafios.

Figura 5 Tipos de actividades turisticas
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Nota. Gréfica de barras que representa las actividades que se realizan en el canton,
teniendo en cuenta la preferencia del encuestado.

Analisis
A manera de resultados obtenidos de la muestra se constata que el 37.40% de personas

visitan piscinas, balnearios y parques cuando acuden a Bafios de Agua Santa, el

28.10% visitan la naturaleza por cuenta propia, mientras que el 16.30% acuden por
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diversion nocturna, en cambio el 12.30% van por practicar deportes extremos y por

ultimo el 5.90% acuden por visitar otro tipo de atractivos como la Iglesia central.

Discusion

Las principales razones por las que el turista visita Bafios de Agua Santa es por sus
pargues, piscinas y balnearios, como bien se conocen por sus aguas beneficiosas para
la salud, Bafios es un cimulo de actividades para realizar, para todos los gustos y
edades, el conocer el porcentaje de personas que ejecutan actividades de diversion
enfocadas en el turismo es de vital importancia para el emprendedor, duefio de
empresas y la comunidad en si, se definiria como un estudio de mercado en el que se

establecen pardmetros de preferencias y gustos por parte del visitante.

PREGUNTA 6. ;Usted prefiere visitar lugares turisticos situados en la zona urbana

del cantén Bafios de Agua Santa?

Tabla 12 Zona urbana del cantén Barios

Preferencia de la zona urbana del cantdn

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 44 21.7%
De acuerdo 92 45.3%
Indeciso 43 21.2%
En desacuerdo 21 10.3%
Totalmente en desacuerdo 3 1.5%

Total 203 100%

Nota. Tabla de preferencia del visitante en visitar lugares en la zona urbana del cantén.
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Figura 6 Zona urbana del canton Bafios

45.30%0

10.30%0
1.50%
—
Totalmente De acuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo

Nota. Grafica de barras de la preferencia del visitante por acudir a la zona urbana del

cantoén.

Analisis

Segun los resultados, el 45.30% de encuestados estan de acuerdo con visitar lugares
turisticos en la zona urbana, el 21.70% estan totalmente de acuerdo, por otro lado, el
21.20% se encuentran indecisos con la idea, mientras que el 10.30% estan en

desacuerdo y el 1.50% estan totalmente en desacuerdo.

Discusion

Casi la mitad de los encuestados estan de acuerdo con visitar la zona urbana del canton
con la existencia de lugares turisticos en el centro, los cuales son en su mayoria son
negocios que brindan productos y servicios enfocados al disfrute del visitante, estas
son respuestas favorables debido a que la mayoria de respuestas tienen un buen
porcentaje de aceptacion en cuanto a la zona urbana y un 11.80% se encuentran en una

posicion negativa.

PREGUNTA 7. ¢;Usted prefiere visitar lugares turisticos situados en la zona rural del

cantén Bafios de Agua Santa?
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Tabla 13 Zona rural del canton Barios

Preferencia de la zona rural del canton

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 39 19.2%
De acuerdo 82 40.4%
Indeciso 44 21.7%
En desacuerdo 26 12.8%
Totalmente en desacuerdo 12 5.9%

Total 203 100%

Nota. Se muestran en frecuenciay en porcentaje las respuestas enfocadas a la preferencia de
la zona rural.

Figura 7 Zona rural del cantdn Bafios
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Nota. Gréafica de barras que representa las respuestas enfocadas al sector rural del
canton.

Analisis
Las respuestas dadas por las personas que conformaron la muestra de 203, dictan que
el 40.40% de los encuestados estan de acuerdo en visitar negocios turisticos en la zona

rural, el 21.70% estuvo indeciso, el 19.20% estaba totalmente de acuerdo, el 12.80%

es desacuerdo y el 5.90% se encontr6 totalmente en desacuerdo.
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Discusién

La mayoria de personas que formaron parte de la muestra calculada estan de acuerdo
en visitar lugares turisticos en la zona rural del canton, una de las razones por las que
esta preferencia es mayor se da por el espacio, al ser en la zona rural el espacio para
desarrollar actividades es mayor fuera del angosto flujo en el centro del cantén, lo que
permite tanto a duefios de negocios como a visitantes realizan nuevas actividades para

la diversion, actividades que en el centro fueran imposibles de acceder.

PREGUNTA 8. ;Con qué frecuencia ha visitado lugares en Bafios de Agua Santa de

los que haya buscado previamente en redes sociales?

Tabla 14 Conocimiento previo de lugares en redes sociales

Visita a lugares previamente buscados

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Muy frecuentemente 19 9.4%
Frecuentemente 45 22.2%
Ocasionalmente 54 26.6%
Raramente 56 27.6%
Nunca 29 14.3%
Total 203 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y porcentaje de respuestas enfocadas a la visita
del pablico gracias a redes sociales.
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Figura 8 Conocimiento previo en redes sociales
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Nota. Grafica de barras que muestra los porcentajes asociados a las respuestas de la

muestra.

Analisis

En la presente pregunta se ha obtenido como resultados que el 27.60% de encuestados
raramente ha visitado lugares previos a una busqueda en redes sociales, el 26.60% lo
ha hecho ocasionalmente, el 22.20% ha visitado frecuentemente, el 14.30% nunca ha
visitados lugares después de buscarlos en redes sociales y el 9.40% lo ha hecho

frecuentemente.

Discusion

Es importante conocer que la respuesta con mayor acogida entre el publico fue
raramente con un 27.60%, esto visualiza la labor en redes sociales la misma que no ha
sido favorable, es importante también acotar que es el usuario es quien elige qué
buscar, por ende, los objetivos del marketing deben dirigirse a un posicionamiento
clave para mostrarse incluso sin ser buscados especificamente como un primer

acercamiento.

PREGUNTA 9. ;Estade acuerdo en que las redes sociales son importantes para dar a

conocer destinos turisticos no visitados?
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Tabla 15 Importancia de redes sociales

Redes sociales importantes para destinos turisticos

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 69 34%
De acuerdo 98 48.3%
Indeciso 28 13.8%
En desacuerdo 6 3%
Totalmente en desacuerdo 2 1%

Total 203 100%

Nota. Tabla de representacion de respuestas dadas hacia la importancia de redes
sociales en destinos no conocidos.

Figura 9 Importancia de redes sociales
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Nota. Gréfica en barras de la importancia de redes sociales para descubrir destinos.

Andlisis

Respecto a la muestra total, el 48.30% esta de acuerdo en que las redes sociales son
importantes para conocer lugares no visitados o concurridos, el 38% esta totalmente
de acuerdo con la pregunta, el 13.80% esta indeciso, mientras que el 3% esta en

desacuerdo y finalmente el 1% esta totalmente en desacuerdo.
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Discusion

Al analizar los resultados se ve que las respuestas con mayor seleccion son positivas,
las personas si consideran importantes a las redes sociales para que un negocio sea
visualizado a nivel del publico, el no ser conocidos por los turistas genera un impacto
negativo en el negocio en cuestion, pues sus productos o servicios y su vida econdémica

misma se rigen mediante el consumo de sus prestaciones turisticas.

PREGUNTA 10. (Con qué frecuencia visita paginas web propias de diferentes

emprendimientos turisticos?

Tabla 16 Frecuencia de visitas a paginas web

Visitas a paginas web

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Muy frecuentemente 21 10.3%
Frecuentemente 29 14.3%
Ocasionalmente 50 24.6%
Raramente 58 28.6%
Nunca 45 22.2%
Total 203 100%

Nota. Tabla de resultados acerca de visitas a paginas web propias de negocios o
emprendimientos.

Figura 10 Frecuencia de visitas a paginas web
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Nota. Gréafica de barras que muestra las respuestas acerca de las visitas a paginas
web de negocios.
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Analisis

Las respuestas enfocadas a las visitas de paginas web pertenecientes a los diferentes
establecimientos turisticos determinaron que el 28.60% visitan las paginas raramente,
el 24.60% lo hacen ocasionalmente, el 22.20% nunca las visitan, el 14.30% las visitan

frecuentemente y por Gltimo el 10.30% lo hacen muy frecuentemente.

Discusion

Con la representacion de los datos obtenidos se ve que el mayor porcentaje raramente
visita paginas web propias de negocios, seguido por un ocasionalmente, esto se refiere
a que se ve influenciado por las redes sociales ya que el publico por facilidad y rapidez
busca en redes sociales y no se toma el tiempo de buscar un pagina web en si, también
la labor del marketing digital debe exaltar la presencia y el contenido de las paginas
web, las mismas que incluyen informacion un tanto mas especificaday es mas sugerida

en caso de no contar con un nombre en especifico para buscar en redes sociales.

PREGUNTA 11.Pararecibir informacion acerca del turismo en Bafios de Agua Santa,

¢en qué red social le gustaria recibirla?

Tabla 17 Red social de preferencia

Red social preferida por encuestados

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Facebook 81 39.9%
Instagram 65 32%
TikTok 37 18.2%
Twitter 2 1%

No quiero recibir informacién 18 8.9%
Total 203 100%

Nota. Esta tabla resume las respuestas enfocadasa la preferencia de redes sociales al
recibir informacion turistica.

49



Figura 11 Red social de preferencia
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Nota. Gréafica de barras que representa la preferencia de red social del publico.

Analisis

Como es claro en el grafico, el 39.90% de la muestra encuestada prefirié la red social
Facebook como medio para visualizar informacion turistica del cantén Bafios, el 32%
de encuestados prefirid Instagram, por otro lado, el 18.20% prefirié TikTok, el 8.90%

no quiso recibir informacion en sus redes sociales y el 1% de todos prefirid Twitter.

Discusion

La red social Facebook tiene bastante acogidaen el publico en general de todas partes
del mundo, la mayoria de personas posee una cuentaen estared social a diferencia de
las demas, también es un buen medio para publicitar y recibir publicidad de diferentes
tipos y lugares, seguido estan las redes sociales Instagram y TikTok que también
cuentan con bastante acogida incluso en la actualidad han sido bastante representativas

para diferentes personas y negocios.
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PREGUNTA 12. ;De qué forma es principalmente su interaccion con el contenido

gue ve en redes sociales acerca de turismo?

Tabla 18 Interaccién en redes sociales

Interaccién de acuerdo al contenido

Respuestas Frecuencia  Porcentaje
Mayormente doy me gusta 112 55.2%
Mayormente escribo comentarios 21 10.3%
Mayormente comparto el contenido 25 12.3%
Mayormente guardo el contenido 39 19.2%
Mayormente mensajeo de forma directa 6 3%
perfil

Total 203 100%

Nota. Tabla que muestra la frecuencia y porcentaje de las respuestas acerca de
interaccion.

Figura 12 Interaccion en redes sociales
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Nota. Gréafica en barras acerca de la interaccién del usuario en redes sociales.

Andlisis
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En cuanto a las respuestas dadas por los 203 integrantes de la muestra, se refleja que
el 55.20% de encuestados mayormente dan me gusta, el 19.20% mayormente guarda
el contenido, el 12.30% mayormente comparte en contenido, mientras que el 10.30%
mayormente escribe comentarios y finalmente el 3% mayormente escribe mensajes

directamente al perfil.

Discusion

Las interacciones y las formas de interaccidn en redes sociales son importantes para la
vitalidad de los diferentes negocios presentes en el ambito comercial de cualquier
sector, mediante las interacciones nos damos cuenta del alcance que esta teniendo el
contenido publicado en redes sociales, en este caso la mayoria de las personas dan me
gustaa las publicaciones y ese es un indicador de que les gusta lo que ven y hace parte

de sus intereses, entonces el contenido es el correcto.

PREGUNTA 13. ;Que tipo de contenido le gustaria recibir?

Tabla 19 Tipo de contenido

Preferencia de contenido a recibir

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Fotografias 52 25.6%
Videos 105 51.7%
Infografias 10 4.9%
Informacion 12 5.9%
historica
Resefias de visitantes 24 11.8%

Total 203 100%

Nota. La presente tabla relata las respuestas enfocadas al tipo de contenido.

52



Figura 13 Tipo de contenido
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Nota. Graficas de barras que muestran el tipo de contenido preferido en redes sociales.

Andlisis

De los resultados obtenidos a partir de las encuestas, el 51.70% de los individuos
prefiere recibir contenido en forma de videos, el 25.60% prefiere recibir contenido
fotogréfico, el 11.80% ha optado por preferir resefias de visitantes, también el 5.90%
de encuestados prefiere la informacion histérica y por altimo el 4.90% de individuos

prefieren las infografias.

Discusion

Gracias a las redes sociales se obtiene cualquier tipo deinformacion acerca deun lugar,
sin duda el dinamismo de un video publicitario es clave para gque un mensaje sea
transmitido captandoel sentidode la vistay del oido, lo que causa que el pablico ponga
mucha mas atencion en lo que se le presenta, no se le resta valor tampoco a la
fotografia, también es un tipo de contenido con mucha relevancia ya que mediante las

fotos también se trasmiten emociones y contenido de valor.

PREGUNTA 14. Personalmente, ¢estaria dispuesto a recibir publicidad digital de

nuevos emprendimientos turisticos con el fin de visitarlos?
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Tabla 20 Publicidad digital

Disponibilidad a recibir informacion

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 33 16.3%
De acuerdo 118 58.1%
Indeciso 35 17.2%
En desacuerdo 13 6.4%
Totalmente en desacuerdo 4 2%

Total 203 100%

Nota. Se muestra un resumen de respuestas acerca de la recepcion de publicidad de
nuevos emprendimientos turisticos.

Figura 14 Publicidad digital
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Nota. Grafica en barras de la aceptacion del publico en recibir publicidad de nuevos
emprendimientos.

Andlisis

En cuanto a las respuestas en la presente pregunta, el 58.10% esta deacuerdo en recibir
publicidad digital de nuevos emprendimientos turisticos para visitar, el 17.20% se

encuentra indeciso, el 16.30% se encuentra totalmente de acuerdo con la pregunta, por
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otro lado, el 6.40% se encuentra en desacuerdo y al final el 2% se encuentra totalmente

en desacuerdo.

Discusion

Con el resultado de mayor puntuacion correspondiente al estar de acuerdo en recibir
publicidad digital especialmente de nuevos emprendimientos turisticos se destaca que
el publico tiene presente el alcance que tienen las redes sociales, también es de gran
beneficio como visitante enterarse de los nuevos establecimientos y de la misma forma
apoyar a su crecimiento, ya que el estar de acuerdo con visitarlos sabiendo que son

emprendimientos nuevos abre las puertas a nuevas experiencias.

PREGUNTA 15. ;Cudl es su grado de satisfaccion al visitar Bafios de Agua Santa?

Tabla 21 Satisfaccion al visitar Banos

Satisfaccion de los visitantes

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente satisfecho 74 36.5%
Satisfecho 106 52.2%
Algo satisfecho 18 8.9%
Insatisfecho 5 2.5%

Total 203 100%

Nota. Se muestran los resultados en cuanto a la satisfaccion de los visitantes en Bafos.
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Figura 15 Satisfaccion al visitar Bafios
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Nota. Grafica de barras que muestra la satisfaccion del turista a visitar Bafios.

Analisis

De acuerdo a las respuestas que la muestra del proyecto ha calculado como 203, se
obtuvo que el 52.20% estéa satisfecho con lo que Bafios de Agua Santa le ofrece al
visitarlo, el 36.50% se encuentra totalmente satisfecho mientras que el 8.90% esta algo
satisfecho y un 2.50% esté insatisfecho, se afiade que no existe ninguna respuesta que

haya estado totalmente insatisfecho.

Discusion

Gracias a las respuestas obtenidas, la mayoria de las personas esta satisfechas y
totalmente satisfechas con lo que ven y hacen cuando estan en el canton Bafios, pues
ciertamente es un lugar en el que se ofrecen una gran cantidad de actividades a realizar

y lugares a visitar, disponibles casi todos los dias de la semana y aportan mucho valor

a sus visitantes, sin duda aportan a una experiencia completa.

PREGUNTA 16. ;|Recomendaria a sus conocidos visitar Bafios de Agua Santa?
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Tabla 22 Recomienda visitar Bafios

Recomendacion para visitar el canton

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 101 49.8%
De acuerdo 92 45.3%
Indeciso 5 2.5%
En desacuerdo 5 2.5%

Total 203 100%

Nota. Tabla que muestra las respuestas en cuanto a la pregunta 16.

Figura 16 Recomienda visitar Bafios
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Nota. Grafica de barras de acuerdo al porcentaje de respuestas en la pregunta.
Analisis

Los porcentajes calculados en las respuestas de la muestra son que el 49.80% estan
totalmente de acuerdo en recomendar a sus conocidos que visiten Bafios de Agua
Santa, el 45.30% esta de acuerdo, y con una similitud del 2.50% estan indecisos y el

2.50% en desacuerdo, no se registran respuestas para un totalmente en desacuerdo.
Discusion
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Los dos mayores porcentajes de respuestas en cuanto a la recomendacion hacia otras
personas de visitar el canton son positivos, pues Bafios es un destino turistico que se
acopla a cualquier edad y gusto, por lo que en su mayoria las personas tienen una buena
experiencia y conservan un recuerdo de sus aventuras. Por lo general las
recomendaciones son referentes a los lugares a visitar y actividades a practicar, lo que

se puede decir que es lo mas representativo de Bafios, su entretenimiento.

PREGUNTA 17. En cuestion turismo en Bafios de Agua Santa, ¢qué aspecto cree que

se deba mejorar o implementar?

Tabla 23 Aspecto a mejorar o implementar en Barfios

Opinion sobre implementacion o mejoramiento

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Mayor transporte interno 24 11.8%

El servicio en los destinos turisticos 42 20.7%

Mas opciones de alimentacion 51 25.1%

Mejora en destinos turisticos 32 15.8%

naturales

Mayor difusién de destinos no tan conocidt 54 26.6%
Total 203 100%

Nota. En la presente tabla se muestra las opciones de respuesta y sus datosen cuanto
a la opinion.
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Figura 17 Aspecto a mejorar o implementar en Bafios
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Nota. Grafica en barras acerca de los aspectos a mejorar o implementar en el canton.

Andlisis

En cuanto a las respuestas, el 26.60% opind que debe existir una mayor difusion de
destinos no tan conocidos, el 25.10% opind mas opciones de alimentacion, mientras
tanto, el 20.70% selecciono el servicio en los destinos turisticos, también, el 15.80%
opinG una mejora en destinos turisticos naturales y, por ultimo, el 11.80% selecciono

mayor transporte.

Discusion

Es importante tomar en cuenta la opinién del visitante, pues son las personas ajenas a
la organizacién de las que su opinion y experiencia son decisivas para el negocio, en
este caso, las respuestas con mayor porcentaje y frecuencia responden a las
necesidades de los visitantes que no han sido cubiertas del todoy lo que les gustaria
se implemente o mejore, todo en pro de los establecimientos, el canton, las actividades

y los turistas, escucharlos es importante para un mayor progreso.

PREGUNTA 18. ;Esta de acuerdo con la creacion de innovadores emprendimientos

turisticos en Bafios de Agua Santa?
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Tabla 24 Innovadores emprendimientos turisticos

De acuerdo con la creacion de innovadores emprendimientos

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 98 48.3%
De acuerdo 75 36.9%
Indeciso 28 13.8%
En desacuerdo 2 1%

Total 203 100%

Nota. Se visualiza las respuestas acerca de la opinién de la muestra.

Figura 18 Innovadores emprendimientos turisticos

Totalmente de
acuerdo

48.300°
36.900
13.800¢
e,

De acuerdo Indeciso En desacuerdo

Nota. Grafica de barras de los porcentajes en cuanto a innovadores emprendimientos

turisticos.

Andlisis

Las barras muestran que del total de 203 individuos encuestados el 48.30% esta

totalmente de acuerdo con la creacion de innovadores emprendimientos turisticos en

el canton, el 36.90% se muestra de acuerdo con la pregunta, también el 13.80% se

encuentra indeciso y finalmente el 1% esta en desacuerdo, se reitera que no ha existido

ninguna respuesta que este totalmente en desacuerdo.
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Discusién

Referente a la creacion de nuevos emprendimientos turisticos es importante contar con
una idea innovadora pero aun méas con el apoyo del visitante en este caso, para lo cual
es fundamental la creacién y desarrollo de un estudio de mercado enfocado en la
implementacion de dichos emprendimientos. En la actualidad existen varios negocios

turisticos innovadores que atraen a los visitantes con sus llamativas ideas de diversion.

3.2. Prueba de normalidad

La prueba de normalidad en este caso se determina con la seleccion del método de
Kolmogérov-Smirnov, debido a que la muestra especificada en el proyecto de
investigacion es superior a 50, con la intencion de demostrar la normalidad en los datos
referentes a la muestra (Flores Tapia & Flores Cevallos, 2021). Se descarta la
utilizacion del coeficiente Shapiro-Wilk debido a que este método se selecciona

cuando la muestra es menor a 50 elementos.

Tabla 25 Prueba de normalidad Kolmogorov

La prueba de normalidad con Kolmogorov Smirnov
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Frecuencia de
o ) 232 203 ,000 ,889 203  ,000
acividades turisticas
Visitas a Bafios de
,238 203 ,000 ,880 203  ,000
Agua Santa
Preferencia de
271 203 ,000 ,868 203,000
lugares urbanos
Preferencia de
255 203 ,000 ,882 203  ,000

lugares rurales
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Visita a lugares de

_ ,180 203 ,000 913 203 ,000
redes sociales
Importancia de redes
] ,268 203 ,000 811 203 ,000
sociales
Visitas a paginas
,196 203 ,000 ,895 203 ,000
web
Publicidad digital ,335 203 ,000 811 203 ,000
Satisfaccion al
o 261 203 ,000 782 203 ,000
visitar Bafios
Recomendacién de
o ,304 203 ,000 , 708 203 ,000
Visita
Innovadores
,300 203 ,000 776 203 ,000

emprendimientos

Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Esta tabla evidencia los valores correspondientes para Kolmgorov, aplicado por
poseer una muestra mayor a 50 elementos con una significancia de 0.

En las reglas de decision se muestra que si el p valor calculado es menor al alfa se
rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alternativa de la normalidad, y que si
el p valor calculado es mayor al alfa se rechaza la hipdtesis alternativa y se acepta la

hipdtesis nula de la normalidad.

La tabla extraida en la que se representa la prueba de normalidad evidencia valores de
significancia de 0.000 lo cual es el p valor calculado, en este caso y gracias a lo
explicado anteriormente en cuanto a las reglas de decision, el valor de alfa es 0.05, de
esta forma, al ser el p valor menor al alfa se rechaza la hipétesis nula de la normalidad,
lo que evidencia que los datos no siguen una distribuciébn normal y son no
paramétricos, entonces se opta por aplicar el coeficiente de Spearman para la prueba

de hipotesis.
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3.3. Prueba de hipotesis

La correlacion entre variables se evalla para identificar lo que sucede entre dos
variables, si se relacionan o no, en este caso, el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman se utiliza cuando las variables a estudiar son menores a 30, para conocer su
asociacion y si existe algin grado de dependencia o independencia entre las mismas,
los valores que se presentan en Spearman pueden ser positivos 0 negativos
respectivamente del nimero 1, mientras el valor del resultado sea mayor o cercano al

1 significa que la correlacion entre variables es fuerte (Mondragén, 2014).

Segun Martinez y otros (2009), existen diferentes escalas en las cuales se pueden
identificar los valores de Spearman, de este modo, la escala escogida para representarla
es: de-1 esuna correlaciéon negativa perfecta, de -0.5 es una correlacién negativa fuerte
moderada débil, O corresponde a ninguna correlacion, de +0.5 es una correlacion

positiva moderada fuerte y de +1 es una correlacion positiva perfecta.

Tabla 26 Prueba de hipdtesis Spearman

Prueba de hipétesis con Rho de Spearman
Correlaciones

Emprendimi
Indicadores entos

de gestion turisticos

Rho de Promedio Indicadores d Coeficiente de 1,000 657"
Spearma e_gestion correlacién

n Sig. (bilateral) : ,000

N 203 203

Promedio_Emprendimien Coeficiente de 657" 1,000
tos_turisticos correlacién

Sig. (bilateral) ,000 :

N 203 203

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Se evidencia el calculo de correlaciones entre variables del instrumento

calculadas con Rho de Spearman.

63



Asi, la correlacion de esta investigacion es de 0.657, lo que segun la escala descrita
anteriormente corresponderia a una correlacion positiva moderada fuerte entre
variables. Adicionalmente, se puede dar respuesta a la hipotesis planteada, pues al ser
el nivel de significancia menor a 0,05, se decide rechazar la hipdtesis nula y aceptar la
hipotesis alterna de investigacion; es decir, los indicadores de gestion de marketing

digital aportan a los emprendimientos del sector turistico del canton Bafios.

3.4. Indicadores de gestion de marketing digital

Esta seccion del proyecto de investigacion se refiere al cumplimiento del tercer
objetivo especifico al identificar los indicadores de gestion de marketing digital
aplicables en emprendimientos turisticos, deesta manera, se realiza unatabla en la que
se muestran indicadores de gestion, con el fin de compilarlos y explicarlos en forma

de propuesta.

Una vez expuesto que las dos variables presentes si se relacionan, se procede a enlistar
en formade tabla diferentes indicadores de gestion de marketing digital que tienen que
ver con las variables mencionadas, los indicadores tienen relacion directa con los

procesos que realizan los emprendimientos para llevar a cabo sus actividadesdigitales.
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Tabla 27 Cumplimiento de tercer objetivo

Contenido como resultado de tercer objetivo especifico

VARIABLES

DEFINICION DE
VARIABLES

INDICADORES
PROPUESTOS

CONCEPTO DE INDICADORES

VERIFICACION DE
INDICADORES

Indicadores de
gestion de marketing

Los indicadores de
gestién corresponden a
las diferentes pautas o
lineamientos que son
expuestos a evaluacién y
analisis con la finalidad
de comprobar y o medir
el desempefio 0

resultados de ciertas

Porcentaje de visitasa

la web

Con este porcentaje se distinguen

visitantes nuevos de recurrentes,
conocer este porcentaje es importante
para saber si el contenido que se
muestra en el sitio web es de interés y si
las estrategias de marketing cumplen su
objetivo de atraer nuevos visitantes

(Séez, 2023).

Esta informacion se

visualiza en  Google
Analytics, como principal

herramienta de gestion.

Tiempo de
permanencia en la web

Se hace referenciaal tiempoque pasael
visitante interactuando en la péagina
web, el tiempo de permanencia suele
ser largo cuando el visitante se siente a
gusto y encuentralo que necesitaba en
la pagina, todo lo contrario, es cuando
el tiempo es corto, el usuario no

muestra interésy se vade la pagina, esta

Esta informacion se
visualiza en Google
Analytics, como principal
herramienta de gestion.
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actividades o procesos
(Romero Fernandez y
otros, 2020).

es una forma de conocer y medir el
contenido y el perfil del visitante
(Casasola, 2020).

Red social de
preferencia

Mas que un indicador, el detectar una
red social de preferencia en el publico
hace posiblequeel contenidoa publicar
sea el acorde para cada red social, si
bien la interaccién se busca mediante
todas las redes sociales, conocer la red
social de preferencia es en parte una
estrategia y una ventaja (Del Campo,
2022).

Se determina mediante un
estudio cuantitativocomo

encuestas.

ROI

El retorno de la inversion o ROI,
muestra numéricamente el regreso
significativo del dinero hecho por la
empresa al momento de inyectar capital
para cumplir con actividades o
solventar  nuevas  adquisiciones
(Blanco, 2023).

-Formula

ROI = Gananciaobtenida
/ Cantidad gastada con la

inversion
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Alcance

El alcance en redes sociales se define
como una métrica que evidencia el
porcentaje de personas que saben de la
existencia de unared social, por ende,
de una marca, ellos saben lo que se
ofrecey también ayuda laorganizacion
a saber si su presencia digital esta

siendo buena o no (Llopart, 2023).

Por lo general las redes
sociales muestran sus
propias métricas, pero si
no, se puede usar Google
Analytics, Hootsuite,
TweetReach,
HowSociable, Awario,
entre otras plataformas de
informacion.

Intereses del pablico

Conocer los intereses del publico es
importante para ofrecer servicios
personalizados o paraa lo mejor crear
alianzas entre organizaciones que
involucren sus intereses, es una buena
opcion para publicitarse y tener asi
mucho mas alcance y permanecer en la
mente del consumidor en diferentes

momentos y lugares (Saez, 2023).

Esta informacion se
visualiza en Google
Analytics o de una forma
cualitativa mediante una
entrevista.

Audiencia por edad y

SEXO0

La diferenciacion del pablico mediante
variables demograficas es necesaria

para crear un perfil del cliente o buyer

Esta informacion se

visualiza en Google
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Emprendimientos
turisticos

Los emprendimientos
turisticos consideran
principalmente la
satisfaccion de una
necesidad turistica, de
esta forma, los
emprendimientos

turisticos se crean para
dicha

para los

satisfacer
necesidad
nacionales y extranjeros,
viendo eso desde una
necesidad econémica y
social (Polanco y otros,
2020).

persona potencial en el negocio, de esta
forma se tiene mayor detalle en cuanto
a caracteristicas demogréaficas y se da
paso a una personalizacion en cuanto al
proceso de ventas y atraccion (Séez,
2023).

Analytics, asi como es
evidente en encuestas.

Engagement

El engagement se refierea la conexion
e interaccion que existeentre una marca
y el publico de una forma sentimental o
emocional, vistaen el punto de vistadel
contenido que se publicita, es necesario
que el contenido sea interactivo, Gtil y
que genere sentimientos impactantes en
el cliente para que se sientas
identificados y comprometidos con el

negocio (Corrales, 2020).

-Formula a aplicar en
cuentas propias o node la
empresa

(Likes + comentarios) /
numero de seguidores *
100

-Formulas a aplicar en

cuentas propias

(Likes + comentarios) /
impresiones * 100

(Likes + comentarios +
guardados) / seguidores *
100
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Gracias a las opiniones vy
recomendaciones que el pablico otorga
a la empresa mediante redessociales a

medida de su interaccion con el ) S
. - El porcentaje se evidencia
o producto o servicio es beneficioso para ]
Opiniones y - ) ) mediante la suman
. emitir estrategias o contenido que sea -
recomendaciones ) ] cualitativa de forma
visto como oportunidades en la -~ )
L . positiva y negativa.
organizacion, pues la perspectiva

positiva o negativa que tiene el cliente
en cuanto a su experiencia (Saez,
2023).

El rendimiento de las campafias

realizadas por los negocios en cuanto a ) )
o ) o ) Se evidencia en Google
Rendimiento de marketing digital, muestran si las )
) Adwords mediante sus
campafas estrategias empleadas son buenas o )
L herramientas.
malas para la comunicacion entre el

publico y la empresa (Saez, 2023).

Nota. Se presenta el desglose de informacion requerida en el tercer objetivo especifico acerca de los indicadores de gestion seleccionados
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CAPITULO IV.—- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

o La recopilacion de informacién enfocada al marketing digital y sobre los
indicadores de gestion ha sido bastante enriquecedora en el dmbito del
conocimiento, en el marco tedrico se ha profundizado de una manera
sistematica y fundamentada sobre la gestion del marketing digital y los
indicadores que son claves para medir el desempefio de las diferentes
estrategias digitales, teniendo siempre en cuenta que los objetivos
organizacionales son las metas a cumplir y que todos los esfuerzos de la
organizacion, en este caso emprendimientos turisticos del cantén Bafios, sean

enfocados a un crecimiento sostenido y respetuoso.

o La informacion compilada a partir de la creacion y determinacion de las
variables ha sido de suma importancia para definir las dimensiones de la
investigacion, gracias a esto, los diferentesindicadores de gestién de marketing
digital han sido expuestos en la operacionalizacién de variables y gracias a
ellos se formuld el instrumento de recoleccién de datos, por ende, los
indicadores de gestion de marketing digital han sido seleccionados primero con
una fundamentaciontedrica y después practica, como son los likes, mensajeria,
comentarios, visitas a paginas web, servicios, y demas aspectos que fueron

mejor detallados al final de esta investigacion.

o Se verifica la relacion positiva entre las variables objeto de estudio.
Adicionalmente, los indicadores de gestion de marketing digital mas
apropiados para los emprendimientos turisticos del canton Bafios son sin duda
los que méas se acoplen a sus metas, objetivos, procesos y actividades que
desarrollen o hacia los que deseen apuntar, si bien es cierto no existe una
especifica reglamentacion sobre los indicadores de gestion que si 0 si se deben
implementar, todo ira de acuerdo a sus posibilidades y gestiones, sin embargo,
el uso de redes sociales de forma 6ptima, dindmica, respetuosa, clara, la

creacion de paginas web y la interaccion de primera mano con el puablico son
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un buen comienzo y consejo a seguir para asi crear una conexién con el

publico.

4.2. Recomendaciones

o Se recomienda que las empresas o negocios enfocados al turismo se empapen
de informacion sobre el marketing digital y claramente sobre los indicadores
de gestion, que sus encargados de marketing efectlen estrategias de una forma
conceptualizada y a la vez basadaen un por qué y en un para qué, esto debido
a que en muchas ocasiones se piensa ingenuamente que marketing en redes
sociales se trata de simplemente publicar contenido que nosotros creemos es
importante cuando no es asi, el marketing y aun mas los indicadores de

medicion son respuestas a preguntas estructuradas con una finalidad concreta.

o También resulta importante que las empresas al momento inicial de su
consolidacion o formacion planteen bien sus objetivos y que periddicamente
se tracen metas que se les permita cumplir y crecer continuamente, los
objetivos smart o metas que se formulen no ayudan solamente en la logistica
de sus procesos encaminados a sus productos o servicios ofrecidos, sino
también a construir y determinar su camino en la publicidad en redes sociales,
ya que seran la base de su actividad publicitaria en redes sociales y con ello la
determinacion de sus alcances digitales junto con los indicadores claves de

medicién acordes a si mismos.

o Se recomienda también explorar en el tema de los emprendimientos turisticos
y todo lo que conlleva una gestion tan importante como esta, no todos los
emprendimientos o empresas se manejan de la misma manera y mas aun
cuando sus productos o servicios estan dirigidos a algo totalmente diferente.
Los emprendimientos turisticos van mucho mas alla de una experiencia
disfrutada por el turista, también compete temas sobre la naturaleza y la
preservacion de la misma, por lo tanto, estos emprendimientos al igual que
otros, deben ser respetuosos con el medio ambiente y cuidar que sus acciones

no malogren la vida natural, tanto vegetal como animal.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS PROYECTO DE
INVESTIGACION

Encuesta dirigida a visitantes del canton Bafios en Tungurahua

Tema: Indicadores de gestion de marketing digital para los emprendimientos del
sector turistico del canton Bafios.

Objetivo: Detectar los indicadores de gestion mas utilizados en base al punto de vista
delos visitantes para que se considere un amplio panorama sobre los emprendimientos
turisticos.

Instructivo:

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

e Sus respuestas seran tratadas de forma anénima

Informacion General:
1. Favor seleccionar su género
Masculino
Femenino
Otro
2. Su rango de edad se encuentra entre:
18 afos y 26 afnos
27 afos y 35 afos
36 afios y 44 arios
45 afnos y 53 afios
54 afios 0 mas
3. ¢Con que frecuencia realiza actividades turisticas?
Muy frecuentemente
Frecuentemente

Ocasionalmente
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Raramente

Nunca

¢Con qué frecuencia visita Bafios de Agua Santa?

Muy frecuentemente

Frecuentemente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

¢ Que tipo de actividades turisticas realiza en Bafios de Agua Santa
cuando lo visita?

Deportes extremos

Visitas a piscinas, balnearios o parques

Visitas a la naturaleza por cuenta propia

Diversion nocturna

Otra, ¢cual?

¢Usted prefiere visitar lugares turisticos situados en la
zona urbana del cantén Bafios de Agua Santa?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

¢Usted prefiere visitar lugares turisticos situados en la zona rural del
cantén Bafios de Agua Santa?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

¢Con qué frecuencia ha visitado lugares en Bafios de Agua Santa de los
gue haya buscado previamente en redes sociales?

Muy frecuentemente

Frecuentemente
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10.

11.

12.

13.

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

¢Esté de acuerdo en que las redes sociales son importantes para dar a
conocer destinos turisticos no visitados?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

¢Con qué frecuencia visita paginas web propias de diferentes
emprendimientos turisticos?

Muy frecuentemente

Frecuentemente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

Para recibir informacion acerca del turismo en Bafios de Agua Santa,
¢en qué red social le gustaria recibirla?

Facebook

Instagram

TikTok

Twitter

No quiero recibir informacién

¢De qué forma es principalmente su interaccion con el contenido que
ve en redes sociales acerca de turismo?

Mayormente doy me gusta

Mayormente escribo comentarios

Mayormente comparto el contenido

Mayormente guardo el contenido

Mayormente mensajeo de forma directa al perfil

¢ Queé tipo de contenido le gustaria recibir?

Fotografias
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14.

15.

16.

17.

18.

Videos
Infografias
Informacion historica
Resefias de visitantes
Personalmente, ¢estaria dispuesto a recibir publicidad digital de nuevos
emprendimientos turisticos con el fin de visitarlos?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indeciso
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
¢ Cuédl es su grado de satisfaccion al visitar Bafios de Agua Santa?
Totalmente satisfecho
Satisfecho
Algo satisfecho
Insatisfecho
Totalmente insatisfecho
¢Recomendaria a sus conocidos visitar Bafios de Agua Santa?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indeciso
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
En cuestiéon turismo en Bafios de Agua Santa, ¢qué aspecto cree que

se deba mejorar o implementar?
Mayor transporte interno

El servicio en los destinos turisticos
Mas opciones de alimentacion

Mejora en destinos turisticos naturales

Mayor difusién de destinos no tan conocidos
¢Estd de acuerdo con la creacion de innovadores emprendimientos

turisticos en Bafios de Agua Santa?
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Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 7 Resolucién del proyecto de investigacion perteneciente

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
CONSE]O DE INVESTIGACION E INNOVACION

Resolucién Nro. UTA-CONIN-2022-0075-R
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

El Consejo de Investigacidn e Innovacién en sesion ordinaria efectuada el miércoles 16 de febrero
de 2022 mediante conferencia virtual utilizando la plataforma tecnoldgica 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 Peiiaherrera, decano de la Facultad
de Ciencias Administrativas, remite para APROBACION el Proyecto de Investigacion evaluado por
pares externos “La gestion del marketing digital, para el fortalecimiento de los
emprendimientos turisticos de la provincia de Tungurchua®, perteneciente a los Dominios
Desarrollo Econdmico, Productivo Empresarial, y Fortalecimiento Social Democritico y Educativo,
de las Facultades de Ciencias Administrativas y Cienclas Humanas y de la Educacién, con las Lineas
de Investigacion Desarrollo Empresarial y Comunicacion, Sociedad, Cultura y Tecnologia, Teniendo
en consideracion que las Unidades requirentes son los entes responsables de la veracidad de la
informacién remitida, conforme a la Convocatoria de proyectos de Investigacién [+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 demds normativa legal aplicable para el efecto:

RESUELVE
Bajo estricta responsabilidad de las Unidades requirentes:

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

Coordinador Principal: Magister Leonardo Gabriel Ballesteros Lopez
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:
« Lafecha de inicio de ejecucién del proyecto de investigacion sea el 04 de abril de 2022.
o Laasignacion de USD 6.085,00 para la ejecucion del proyecto; v,
* Que el presente Proyecto de Investigacion sea ejecutado con fondos de investigacion 2022,

3. DISPONER a Procuraduria la elaboracidn y posterior suscripcion del contrato de auspicio para
la ejecucion del Proyecto de Investigacion “La gestion del marketing digital, para el
fortalecimiento de los emprendimientos turisticos de la provincia de Tungurahua”, con el
Magister Leonardo Gabriel Ballesteros Lopez y la Magister Angélica Marfa Gonzdlez Sdnchez,
responsables del referido proyecto.

4, Delaejecucion de la presente resolucion encarguese la Direccion de Investigacién y Desarrollo,
ente que debera coordinar las acclones necesarias con las Unidades Académica y Operativa
respectivas para su adecuado, efectivo y legal cumplimiento; asi como, el seguimiento al
referido proyecto.

ELGA T€ 100 ANGELES
UERNASDEL CHKRREL

Dra. El S - Angeles Hernindez Chérrez
PRESIDENTE CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION

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

Copla:  Dr. Angel Polibio Chéves - PROCURADOR
Dra. Lorena Rivera - Coordinador Unidad Operativa de Investigacian FCADM
L 3

Resolucién Nro. UTA-CONIN-2022-0075-R 'dgina 1)1
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Anexo 8 Resolucién de proyecto de investigacion propio

DECI

¢

FACULTAD

ENCIAS ADMINIS‘I’):(‘AT!VAS RESOLUCION: FCA-CD-P-1099-2023

FOIRMASSON LA MY COW Y10 20 AUFLRY

Consejo Directivo de Focul*cd en Sesién Ordincric oe viemes: 10 e noviembre oel 2023, conccic el Acuerdo
FCA-UT-AE-002-2023 del C7 de neviembre del 2023, suserito por el Ing. José Herere Presidente de lo Urided ce
Tirulocion ce ko Correro ce Mercodo‘ecnic. en sesdn ordinafio reslizads el mortes 07 de noviemore ce 2023
conecio los comunicaciones ccubre 26 de 2023, tuscnto por loz sefores estudionte: de oc ovo temestre de lo
Carrera de Mercedorecnio. medicnte el cucisslicitan seleccienerle Mocclicad de Titulaeidn, Aprobacién del
Temo y Tutor, en base legal ol REGLAMENTO PARA LA TTULACION DE GRALCD EN LA UNIVERSICAD TECNICA OE
AIMBATO.

RESUELVE

DESIGNAR s! rg Sorioge Pefchemes come Decente Tutor ce lo propuests del Troboje de Ticulocion bajo lo
modeidoo de lmvesigacién con el fema: INDICADORES DE GESTION DE MARKETING DIGITAL PARA LOS
EMPRENDIMIENTOS DEL SECTOR TURISTICO DEL CANTON BANOS”, srevic s ‘o oblenc én del Thuls de Licencicds
en lMercadotecnic, pretentade por lo sefiorito estudionte. PARRA PARRA DENIS ESTEFANIA, hobilitode paro e!
proceso de fitulocion de lo Correro oe Mercadotecria

SOLICITAR al rg Sontogo Pefiorerem, revise que no exisien trebajes smilares con el propuesta por le sefierita
eshugicnte, PARRA PARRA DENIS ESTEFANIA, o informe respective deberd ser entregade en 30 diss calerdano,
conjun‘emente con la Plondicacion.

SOLICITAR ol hg. lemagoPefisheten, pretente ur inferme mensusl de svence duranie el desarrolio cel Preyects
oe Titulacion, en base o lo plorificacion presentade, y uninforme firal aprobendo el ‘rabojo.

Insicer que el fema Pertenece ol Preyecte LA GESTION DEL MARKETING CIGITAL PARA EL FCRTALECIMIENTO DF
LOS EMPRENDIMIENTCS TURISTICOS DE LA BROVINCIA DE TUNGURAHUA oprobode medionte UTA-CONIN-2022-
0073-R

DESIGNAR ol Abogado Coriel Fria: £, Secreforic General oe o Facutica, revite gue los esfuciontes cumplan
con rodes los requisics previo o ko abtencién del situlo ce tercer nivel hobilitades pere el proceso de fitvlacidn
ce la Corrers ce Admirisirecion de Empresas. pare confinuar con el procedimientc coreipondiente y
REGLAIENTO PARA LATITULACION CE GRADO EN LA UNIVERSIDAD TECNICA CE AMBATO conforme el Acuerco
FC A-UT-AE-002-2023 del C7 de neviembore del 2023, suscrito por eling. José Herere Presidente de o Unideo de
Trulecidn ce le Corers ce Mercadotecnia

Amboto noviembre 10, 2023

Acertaments,

Ing. Santiogo X. Pefaherera 1., MBA.
PRESIDENTE CD
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
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