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RESUMEN EJECUTIVO 

 

En el mundo moderno, el internet y las redes sociales significan un importante avance 

en la interacción entre personas, empresas y su público. De esta forma, el publicitar 

digitalmente un emprendimiento o una empresa resulta bastante útil debido al alcance 

entre las personas conectadas a internet. El marketing digital es, una herramienta 

poderosa en cuanto a la gestión en redes sociales y páginas web que facilitan el 

trasladar un mensaje o contenido a diferentes personas en diferentes sitios geográficos, 

por lo mismo, es importante saber gestionar el uso de espacios virtuales para asegurar 

el cumplimiento de objetivos organizacionales. 

 

De tal forma, la presente investigación, teniendo como línea de investigación el 

desarrollo empresarial, tuvo como objetivo teorizar diferentes indicadores de gestión 

para mejorar la interacción entre turistas y emprendedores a manera de recomendación 

sustentada. La técnica de recolección de datos fue la encuesta junto a un instrumento 

de obtención que fue el cuestionario, que contó con un alcance descriptivo de carácter 

exploratorio.  

 

Fue una investigación transversal con un enfoque cuantitativo, como resultado se 

obtuvo que la hipótesis aceptada fue que los indicadores de gestión sí aportan a los 

emprendimientos turísticos de manera positiva.  

 

Para el análisis, se realizaron cálculos estadísticos en el programa SPSS Statistics 

como: validez del constructo, fiabilidad del instrumento, prueba de normalidad y 

prueba de hipótesis. Todos estos cálculos fundamentados de acuerdo a investigación y 

al trabajo de campo realizado con el fin de demostrar la hipótesis y presentar un 

resultado teórico para recomendar indicadores de gestión. 

 

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACIÓN, MARKETING DIGITAL, 

INDICADORES, GESTIÓN, EMPRENDIMIENTOS TURÍSTICOS.  
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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 the analysis, 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. 

 

 

 

 



1 

 

CAPÍTULO I.– MARCO TEÓRICO 

 

1.1. Antecedentes investigativos  

 

Fernández y otros (2022) en su trabajo expuesto como “Gestión del marketing digital 

en organizaciones turísticas”, destaca el factor clave de la influencia y el impacto que 

causan las redes sociales en los diferentes espacios o negocios relacionados con el 

turismo, se tiene en claro que al momento de buscar una página corporativa, el 

implementar el email marketing como estrategia de acercamiento, así mismo las ventas 

en línea y el contenido presente en redes sociales es vital, sin embargo, plantea al 

estudio para crear un proceso que potencie la gestión en negocios turísticos y vaya de 

acuerdo al comportamiento del consumidor.  

 

Con el objetivo de dar respuesta a este planteamiento, se definieron parámetros 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, retroalimentación y fidelización ayudaron a perfeccionar la 

comercialización de la organización, midiendo este proceso con ind icadores de 

desempeño en redes sociales, lo cual dio paso a un resultado favorecedor para la 

organización y las relaciones con sus clientes. 

 

De acuerdo con Velasteguí & 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 interacción y de obtener conocimiento gracias a los diferentes 

avances brindados por la tecnología. Lo mismo ocurre en diferentes aspectos 

cotidianos como el turismo, la problemática se centra en que la digitalización de 

información a brindar, el reconocimiento en este caso de lugares para fines turísticos, 

y las relaciones con los clientes, también se mudan al ámbito virtual y se necesita una 

breve adaptación al mismo. 

  

De la misma forma, obtuvieron que muchas veces el marketing es visto únicamente 

como promociones y precios, cuando se sustenta en estrategias, análisis, estudios, 

cubrir deseos y necesidades, en este caso, el marketing digital resulta una forma 
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actualizada de brindar información sobre lugares turísticos 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 interés crezca. 

 

Expresan Robalino y otros (2021), en una investigación titulada “Estrategias de 

marketing digital para promoción turística. Caso: G.A.D de Pasaje, Ecuador” 

información de la actividad digital en cuanto a turismo que se realizaba en el lugar 

mediante redes sociales y una página web, esta actividad digital se realizaba a manos 

del G.A.D de Pasaje. Gracias a la pandemia el índice de turismo bajó mucho por lo 

que la necesidad de implementar el mundo virtual, con excelentes bases, era 

fundamental para que se empiece a hablar de una reactivación turística, de este modo, 

en sus resultados investigativos, encontraron que las redes sociales no se encontraban 

con un alcance beneficioso, del mismo modo, que la página web estaba desactualizada, 

por lo que sus indicadores de marketing digital como número de me gustas, 

compartición de publicaciones, visualización de multimedia y demás, eran bajos.  

 

Gracias al análisis de sus resultados y de su investigación, concluyeron en que la 

óptima utilización de recursos digitales apropiados y mediante estrategias suponen un 

medio efectivo para informar al público, lo cual ayuda a una interacción con el público 

positiva y persuasiva. 

 

1.2. Objetivos 

 

1.2.1. Objetivo general  

 

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

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

turístico.  

 

1.2.2. Objetivos específicos 
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• Conceptualizar teórica y metodológicamente las variables objeto de estudio, 

con la finalidad de identificar los indicadores de gestión de marketing digital 

aplicables en los emprendimientos turísticos.  

 

• Diagnosticar la gestión de marketing digital que el cliente potencial espera 

identificar en los emprendimientos turístico, mediante la aplicación de un 

cuestionario estructurado. 

 

• Relacionar las variables objeto de estudio para determinar su nivel de 

correlación que permita identificar los indicadores de gestión de marketing 

digital aplicables en emprendimientos turísticos.   

 

1.3. Problema  

 

En los emprendimientos turísticos conformados en el cantón Baños, el público 

desconoce de ciertos servicios que resultan novedosos, lo que provoca una 

disminución de persuasión para que visiten el cantón. 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. Contextualización  

 

1.4.1. Macro  

 

Plantea Cabanilla (2018) en el contexto latinoamericano, que la percepción de turismo 

se ha mantenido en constante cambio y evolución, pues se remonta al año 1989 en 

donde encuentra una corta definición acerca de turismo, la cual se enfoca y refiere al 

turismo comunitario, de esta forma, se da énfasis en que el turismo y sus diversas 

características 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 así, mostrar sus orígenes y espacios definidos como 

suyos. 
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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 

cuestión sea visualizado de una forma impactante, generar un flujo económico que 

ayude a los habitantes y al sector, atraer más visitantes, exponer los detalles que hacen 

que el lugar sea especial y así destacar, teniendo también en cuenta que es una cuestión 

social y hacerse partícipe 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 así crear lazos. 

 

Menciona Acerenza (1987) que el turismo se ve afectado por diversas situaciones por 

las que puede atravesar un lugar geográfico, su contexto histórico o actual es símbolo 

de decisión al momento de acudir a una visita turística por parte del visitante, sin 

embargo, comparte que el tema turístico no es solamente responsabilidad de los 

habitantes del lugar a visitar, sino que es un trabajo conjunto con el Estado, pues la 

intervención del mismo es importante para asegurar un desarrollo económico social. 

 

De la misma forma, el marketing turístico es una estrategia que debe estar enfocada en 

el espacio o atractivo turístico, 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, región o país, pues también se analiza que su crecimiento es importante. 

 

América latina se considera como la integradora de diferentes países con paisajes 

únicos en el mundo, los mismo que se tratan de exponer cada vez más al mundo 

creando diferentes experiencias, el turismo en sí y el turismo comunitario en esta 

superficie han sido claves para su desarrollo, inclusive gracias a las redes sociales y al 

internet en sí, se han cumplido con expectativas por parte de los visitantes teniendo en 

cuenta el alcance de su información, 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 

deben potenciar y realizar previo estudio y análisis, puesto que el alcance que se anhela 
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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 turístico ha tenido una gran aceptación y 

enfoque respecto a difundir información, en la actualidad el contenido turístico que se 

propaga en redes sociales va de la mano de organizaciones públicas, privadas y los 

propios habitantes, para de esta manera conformar un conjunto de beneficios en pro de 

la localidad y el país. 

 

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 así oportunidades económicas y 

sociales para la población, buscando mejorar la calidad de vida. 

  

Bajo este contexto, en el Ecuador existe una gran cantidad de personas que están 

dispuestas a, mediante las redes sociales, buscar un lugar turístico no antes visitado 

para conocerlo, teniendo en cuenta que la selección del lugar tiene que ver con las 

preferencias del interesado en cuestiones climáticas, de localización, actividades, 

reseñas, precios, y demás aspectos influyentes, rescatando que las redes sociales y la 

interacción son vitales.  

 

1.4.3. Micro  

 

Desde la posición de Fernández y otros (2022), en Tungurahua diferentes 

emprendimientos turísticos 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 

debería estudiar más a fondo cómo es que estos emprendedores realizan sus 

actividades relacionadas al marketing digital, si lo hacen de una forma analítica y 
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estudiada o si lo hacen sin ningún tipo de base, pues eso es lo que determina si los 

objetivos se cumplen o no. 

 

Es necesario acentuarse en la idealización de que el marketing o marketing digital 

eleva a tal punto lo que publique en cuestión, 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 tendrá buenos frutos, se recuerda que para cada producto o servicio 

interviene un mercado diferente con estrategias diferentes. 

 

Agregan Labre y otros (2023) a consideración lo sucedido en la pandemia del 2019, 

en donde Tungurahua se vió grandemente afectado por este suceso, muchos negocios 

de diferentes tipos tuvieron que suspender sus actividades, entre ellos el sector 

gravemente afectado fue el turístico ya que las normas de bioseguridad impedían la 

interacción física, cuando la situación mejoró, las redes sociales fueron el mejor aliado 

para este sector, pues el diferente contenido digital turístico tomó 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 turísticos que se publicitan en redes sociales, actividades como 

alojamiento, deportes, gastronomía, artículos tradicionales y demás, han sido el centro 

de atención de visitantes, lo cual ha ayudado a la reactivación económica de la 

provincia. 

 

Así, de alguna forma se pretende esclarecer o presentar la situación de los visitantes 

conforme al marketing digital enfocado en los emprendimientos turísticos de la 

provincia, retomando su sentido de importancia, impacto y análisis, lo cual ha marcado 

la diferencia entre un antes y un después. 

 

1.5. Justificación 

 

La presente investigación se desarrollará con la finalidad de aportar con una guía y una 

base de información para los diferentes emprendimientos que están consolidados o se 

encuentran en la planeación de creación para una correcta utilización de herramientas 
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en cuanto al marketing digital, de esta manera, los emprendimientos lograrán un 

reconocimiento y posicionamiento en el sector y en los consumidores de los diferentes 

servicios turísticos.  

 

Actualmente los diferentes negocios de productos y servicios se han visto presionados 

por la tecnología, ya que tienen que digitalizarse con la finalidad de crear un vínculo 

y mantener contacto con la mayor cantidad posible de público, el mismo que se 

encuentra en diferentes lugares geográficos, pero que tienen presente al 

emprendimiento turístico.   

 

La investigación también recalcará la importancia de mantenerse en tendencia en 

cuanto a tendencias, ya que es importante que un negocio sea partícipe de diferentes 

actividades en redes sociales e internet, sin dejar de lado su esencia y lo que le 

caracteriza, para así contar con una amplia aceptación.   

 

El estar al tanto de diversas y nuevas herramientas tecnológicas mejoran la imagen del 

negocio que las busca implementar, obtienen de mejor manera la atención de su 

público objetivo determinando a diferentes clientes potenciales y reforzando lazos con 

los clientes actuales, de esta forma, es imprescindible que los negocios adopten nuevas 

herramientas para acercar aún más 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 teórico 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 

ayuda para la consecución de ventas efectivas hacia clientes, clientes que buscan saciar 

un deseo que han encontrado o que han creado en su vida para sí mismos, por ende, el 

marketing va de la mano con la satisfacción de necesidades a través de un deseo, ya 

que todas las personas en muchos momentos de su vida han experimentado esa 

carencia de un objeto o experiencia, entonces ahí interviene el marketing, en su deleite, 

hablando desde un enfoque de cliente.  
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Destaca Vargas (2021) que la cuarta revolución industrial enfocada a las nuevas 

tecnologías, innovación y modernización, ha significado para las empresas un eje de 

competitividad entre las mismas, impulsando a la guerra de aceptación, 

reconocimiento y fidelización. 

  

Entonces el marketing en el ámbito empresarial es el conjunto de elementos que hacen 

posible que los consumidores escojan a una empresa por sobre las demás y la tengan 

siempre presente al momento de su satisfacción de necesidades. 

 

Es importante una conceptualización del marketing de servicios, que específicamente 

se centra en la calidad y tipo de servicio que se brinda a los consumidores en el proceso 

de la comunicación, no necesariamente existe un elemento tangible en este proceso, 

sin embargo, el servicio debe contar con buenas reseñas 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 motivación (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 

turísticos a tratar es aún más importante debido a que ellos no venden productos 

físicos, sino es más una experiencia, y al no existir un bien tangible es importante que 

el servicio que se otorga sea de calidad, obteniendo así una experiencia única en los 

beneficiarios.  

 

Según Navas y otros (2020), el marketing digital constituye también una parte 

fundamental de las empresas, pues en la actualidad gracias al avance de la tecnología 

se determina que la comunicación entre empresa y consumidores debe ser cada vez 

más clara, a tiempo y estratégica, evidentemente esto se logra con las redes sociales, 

aplicaciones de interacción y demás programas y procesos que ayudan a crear esa 

cercanía positiva.  

 

Así, la vital importancia del marketing se evidencia cada vez más, pues con esta 

herramienta se hace posible la publicidad, creación de vínculos con clientes, 

distribución de productos, acaparamiento de mercado y demás logros que son posibles 
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con la utilización efectiva del marketing digital, ayudando a la empresa que lo emplea 

con la generación de sus actividades comerciales y su permanencia en el mercado a lo 

largo del tiempo.  

 

Señalan Santamaría & López (2019) que la actividad turística en el Ecuador se ve 

afectada o determinada por distintos factores, entre ellos, y principalmente la 

economía, ya que es necesario solventar una actividad turística hacia otra parte del 

país, también la zona geográfica, el destino, el tiempo también, ya que es común que 

en los días destinados como vacaciones por fechas importantes en la historia es cuando 

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

 

También, la actividad turística es vista desde otro punto un poco más social y general, 

el cual es que la actividad turística es símbolo de estratos sociales, esto debido a que, 

por muchas razones, no todas las personas se pueden divertir en lugares costosos, sin 

embargo, la población 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, 

razón de ser de la humanidad.  

 

A juicio de Rivera (2017), es importante también teorizar sobre lo que significa ser 

emprendedor, la conceptualización 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 innovación que es importante y el factor diferenciador, 

de esta forma, el emprendedor brindaría satisfacción a sus consumidores. 

Explicativamente, no existe en específico 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 convicción 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 están en busca de la mejor idea de negocio 

para materializarla, también se ha escuchado que los emprendedores nacen, lo cual 
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también es falso, con observar detenidamente el entorno y sus carencias, pensar en la 

innovación y en la creatividad se puede extraer una idea de negocio bastante original.  

De este modo, los emprendedores y los emprendimientos no cuentan con ningún factor 

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

 

Si bien se mencionó 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 González, 2010). 

 

En el ámbito 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 

única a sus visitantes desde una perspectiva propia y vívida (Morales Urrutia & 

Morales Urrutia, 2017). 

 

De esta forma, el turismo junto con el marketing y con una idea de negocio creativa, 

supondrían un realce al lugar que se desee impulsar, ya que la idea puede inspirar a 

demás emprendedores a también perder el miedo de intentar, ya que el ejemplo es un 

factor bastante persuasivo en las personas, así 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 prestación de servicios de cualquier establecimiento, 

esto hace que la experiencia del visitante turístico sea mucho más agradable y servicial, 

entonces es importante mantener en constante capacitación al personal para así 

aprovechar sus cualidades y aptitudes, teniendo en cuenta que gracias a su gestión 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 turístico del país, se 

enfatiza en que esta herramienta fue de gran ayuda en los inicios de la pandemia de 

COVID-19, ya que debido a la parálisis económica que sufrió el mundo, las redes 

sociales ayudaron a mantener y crear vínculos 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 teórico de variables y dimensiones 

 

1.6.1.1. Variable independiente indicadores de gestión 

 

Los indicadores de gestión claves en el marketing digital o KPI’s son las bases sobre 

las cuales se analiza si una red social o una gestión en redes sociales está siendo de 

provecho para un negocio, estos indicadores son los que determinan con métricas el 

camino por el cual se está yendo en materia de marketing digital, los indicadores de 

gestión ayudan a la organización a alcanzar sus objetivos y metas planteados gracias a 

las estrategias que se emplean. 

 

Específicamente se entiende de una forma más concreta que los indicadores claves 

brindan información valiosa pertinente para la toma de decisiones, los mismos se 

eligen de acuerdo a lo que se desee evaluar de las estrategias aplicadas hacia un público 

objetivo, pues es importante saber identificarlos y seleccionarlos analíticamente para 

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

 

Afirma Lanza (2016) que los indicadores de desempeño son numéricamente 

representados ya sea en forma de porcenajes o números ordinales y que se deben 

revisar de una forma periodica, también señala 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 específicos, medibles, 

alcanzables, relevantes y temporables, así, los indicadores de gestión deben estar 

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

 

• Estrategias 

 

Dan a conocer García & León (2021) que las estrategias son un conglomerado de 

procesos y pasos que se realizan para cumplir con un propósito, desde el punto de vista 

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 planeación y ejecución. 

 

Las estrategias en marketing digital enfocadas a indicadores de gestión también se 

definen como un medio para obtener información de una forma real y directa de los 

clientes y de una competencia en el mercado, para lo cual es importante el tener 

información de interés, también las estrategias marcan la relación y conexión 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). 

 

• Impacto 

 

Uno de los fines de la implementación del marketing digital para negocios es generar 

impacto con contenido de interés, producto o servicio, estrategias de acercamiento al 

público, dinamismo, tener un factor diferenciador y demás características que pueden 

causar un impacto positivo en el público y en la empresa, causando que la misma sea 

recordada por el posible consumidor y así 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 cuestión, 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 cuestión de impacto digital, pues en ocasiones 
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suele ser negativo y se diría que es un punto con difícil retorno para la organización 

involucrada (Baque Cantos y otros, 2021). 

 

1.6.1.2. Variable dependiente emprendimientos turístico 

 

Los emprendimientos turísticos son un tipo de emprendimiento enfocado en dar a 

conocer a nacionales y extranjeros sobre la flora, fauna y diversidad con la que cuenta 

el país, 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 turísticos 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 alusión a los beneficios del marketing 

digital (Avila & Ugalde, 2020).   

 

Los emprendimientos turísticos 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 

conservación de biodiversidad es de suma importancia y que las actividades a realizar 

no atenten contra la misma, pues el turismo sustentable se enfoca en la erradicación de 

prácticas negativas contra el medio ambiente, así no se vulnera un entorno natural, 

pues se debe proteger y de esta manera los emprendimientos turísticos tener mucho 

más impacto positivo en el público y en la naturaleza (García Carranza & García 

Carranza, 2021). 

 

El turismo, así como los emprendimientos turísticos, suponen una rama de la 

economía, cultura y demás aspectos importantes para el desarrollo económico y social, 

en el caso del país, fundamentan la importancia de dar a conocer las maravillas 

naturales que se encuentran, exponiendo al mundo un lugar desconocido que tiene 

mucho potencial turístico, ya que se crean plazas de trabajo y la economía se activa 

satisfactoriamente.  

 

Así, las dimensiones correspondientes a esta variable son: 
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• Ubicación 

 

Argumenta Vargas G. (2012) que la ubicación es el espacio geográfico en el que se 

desarrollan actividades relacionadas a las interacciones personales y actividades de 

relación, la ubicación es el espacio físico y rígido en el que se forman civilizaciones y 

siempre se va a situar en el mismo lugar, lo que hace que una ubicación sea exacta, 

representativa e importante.  

 

En el ámbito del marketing la ubicación señala el lugar en el que se sitúa 

estratégicamente una organización o negocio, la misma que es una característica 

imprescindible en la creación de un negocio pues sus actividades enfocadas a los 

clientes deben ser analizadas. 

 

• Servicios 

 

Define Campines (2023) a los servicios en marketing como un conjunto de actividades 

intangibles enfocadas en la satisfacción del cliente, los servicios ayudan a la empresa 

a contar con un factor diferenciador y único desde el punto de vista del público, 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, ágil y en la solución de inconvenientes para que así el 

consumidor se sienta cómodo, escuchado e importante.  

 

En el ámbito 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, así 

estableciendo una imagen particular y beneficiosa de la empresa (Quispe & Huárac, 

2020). 

 

• Innovación 
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Agregan Núñez y otros (2023) sobre la innovación empresarial, que se refiere a los 

diferentes esfuerzos y procesos creativos y funcionales que realiza una organización 

para sobrevivir en el ámbito comercial, pues añade valor adicional a sus actividades y 

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

 

La innovación puede ser enfocada a 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 innovación, igualmente si se refiere a los procesos de servicio para el 

cliente, el brindar soluciones y respuestas está dentro de una innovación interna 

organizacional, pues no se está prestando el mismo servicio de siempre. 
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CAPÍTULO II.– METODOLOGÍA 

 

2.1. Recursos 

 

Los recursos en una investigación se comprenden como las herramientas que ayudarán 

a la realización de la misma, son los elementos que hacen posible que se cumplan los 

objetivos propuestos mediante la ayuda y la obtención de información de valor, para 

de esta forma cumplir con los conocimientos que se desean obtener (Padrón y otros, 

2015). 

 

Tabla 1 Recursos del proyecto 

Recursos empleados en la investigación 

Nota. La tabla evidencia cuáles son y serán los recursos necesarios para la realización 

del presente proyecto de investigación. 

 

2.2. Definición de variables 

 

Según Pérez (2007), las variables son las guías y los detalles por los cuales se 

conforma una investigación de tipo científica, trazan el camino sobre la cual se va a 

estructurar, definir y formular el problema, hipótesis, marco teórico y demás aspectos 

Ítem Tipo de recurso Recurso Presupuesto $ 

1 Humano Tutor 0.00 

2 Tecnológico Computadora 50.00 

3 Tecnológico Celular 20.00 

4 Tecnológico Internet 20.00 

5 Tecnológico Impresora 5.00 

6 Servicio básico Energía eléctrica 15.00 

7 Material Hojas 2.00 

8 Material Esferos 3.00 

9 Institucional Datos  0.00 

10 Económico Transporte 20.00 

 Presupuesto total $134.00 
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presentes en una investigación, de este 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 razón de ser, pues es un resultado. 

 

2.2.1. Variable independiente 

 

“Indicadores de gestión de marketing digital” es la variable independiente, pues es el 

motivo por el cual se define o mueve la variable dependiente, en este caso se diría que 

gracias a esta variable se explica la anterior.  

 

2.2.2. Variable dependiente 

 

“Emprendimientos turísticos” es la variable dependiente en esta investigación, pues es 

la que se da como resultado en cuanto a su funcionamiento gracias a los indicadores 

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

 

2.3. Operacionalización de variables 

 

Revelan Carballo Barcos & Guelmes Valdés (2016) a la operacionalización de 

variables como la forma en la que las variables toman un sentido más sólido y 

fundamentado, de alguna forma más explicado y detallado, gracias a la 

operacionalización de variables se consigue una precisión y definición en cuanto a las 

mismas, lo que permite desarrollar las dimensiones acompañadas de sus ítems que 

estarán presentes en el instrumento de recolección de datos. Así, se construye una base 

enfocada en la lógica, ya que todo nace a raíz de las mismas. 
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Tabla 2 Operacionalización de variables 

 

Operacionalización de variables incluidas en la investigación 

VARIAB

LE 

DEFINICIÓN DIMENS

IÓN 

SUBDIMENS

IÓN 

PREGUNTA 

In
d

e
p

e
n

d
ie

n
te

 

  

In
d

ic
a

d
o

r
e
s 

d
e
 g

e
st

ió
n

 d
e
 m

a
r
k

e
ti

n
g

  

     

d
ig

it
a

l 

 

 

 

 

 

 

 

Los indicadores 

de gestión 

corresponden a 

las diferentes 

pautas o 

lineamientos que 

son expuestos a 

evaluación y 

análisis con la 

finalidad de 

comprobar y o 

medir el 

desempeño o 

resultados de 

ciertas 

actividades o 

procesos 

(Romero 

Fernández y 

otros, 2020). 

Estrategia

s  

 

Indicadores de 

gestión de 

marketing 

digital más 

utilizados: 

likes, 

comentarios, 

página web. 

  10. ¿Con qué frecuencia 

visita páginas web propias de 

diferentes emprendimientos 

turísticos? 

12. ¿De qué forma es 

principalmente su 

interacción con el contenido 

que ve en redes sociales 

acerca de turismo?  

14. Personalmente, ¿está 

dispuesto a recibir 

publicidad de nuevos 

emprendimientos turísticos 

con el fin de visitarlos?  

Objetivos  

13. ¿Qué tipo de contenido le 

gustaría recibir? 

15. ¿Cuál diría que es su grado 

de satisfacción al visitar Baños 

de Agua Santa? 

16. ¿Recomendaría a sus 

conocidos visitar Baños de 

Agua Santa? 

 

 

 

Impacto  

Perfil básico de 

visitantes 

1. Favor seleccionar su 

género 

2. Su rango de edad se 

encuentra entre: 

Aumento de 

visitas a 

destinos 

3. ¿Con qué frecuencia 

realiza actividades 

turísticas? 

4. ¿Con qué frecuencia 

visita Baños de Agua 

Santa? 
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Redes sociales 

óptimas 

8. ¿Con qué frecuencia ha 

visitado lugares en Baños de 

Agua Santa de los que haya 

visto previamente en redes 

sociales? 

9. ¿Está de acuerdo en que las 

redes sociales son 

importantes para dar a 

conocer destinos turísticos no 

visitados? 

11. Para recibir información 

acerca del turismo en Baños 

de Agua Santa, ¿en qué red 

social le gustaría recibirla? 

D
e
p

e
n

d
ie

n
te

 

 

E
m

p
r
e
n

d
im

ie
n

to
s 

tu
r
ís

ti
c
o

s 

 

 

Los 

emprendimientos 

turísticos 

consideran 

principalmente la 

satisfacción de 

una necesidad 

turística, de esta 

forma, los 

emprendimientos 

turísticos se crean 

para satisfacer 

dicha necesidad 

para los 

nacionales y 

extranjeros, 

viendo eso desde 

una necesidad 

económica y 

social (Polanco y 

otros, 2020). 

Ubicación 

 

Zona urbana o 

rural 

6. ¿Usted prefiere visitar 

lugares turísticos 

situados en la zona 

urbana del cantón Baños 

de Agua Santa? 

7. ¿Usted prefiere visitar 

lugares turísticos 

situados en la zona rural 

del cantón Baños de 

Agua Santa? 

Servicios 

 

 

Alimentación, 

hospedaje, 

transporte, 

deportes 

extremos. 

5. ¿Qué tipo de actividades 

realiza en Baños de Agua 

Santa cuando lo visita? 

17. En cuestión turismo en 

Baños de Agua Santa, ¿qué 

aspecto cree que se deba 

mejorar o implementar? 

Innovació

n  

Emprendimien

tos nuevos o ya 

existentes  

18. ¿Estaría de acuerdo con la 

creación de innovadores 

emprendimientos turísticos 

en comparación a los 

tradicionales en Baños de 

Agua Santa? 

Nota. La tabla muestra la operacionalización de variables acompañada de definiciones, 

dimensiones y preguntas.  
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2.4. Metodología 

 

La metodología es el elemento de la investigación o proyecto que ayuda a encaminar 

los diferentes pasos o procesos fundamentales para la consecución de información, 

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 información sobre indicadores 

de gestión a emprendedores, por lo tanto, se realizará una investigación de tipo 

exploratoria, ya que es importante la teorización de diversos factores que surgirán en 

la investigación para el proyecto en cuestión, debido a que dar a conocer información 

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

 

También, incluirá un enfoque cuantitativo, ya que la recolección de datos estará 

presente en la investigación, para de esta manera proyectar un panorama mucho más 

claro y entendible sobre el tema que se va a tratar y de cierta forma sea más compacto 

(Fernández & Díaz, 2002).  

 

Se empezará con una investigación minuciosa sobre los fundamentos teóricos que 

supone el tema a tratar, tomando en cuenta su funcionalidad y demás características 

que harán útil a la diversa información que se recaudará de manera exploratoria, 

ayudando así a concretar tipos de indicadores de desempeño KPI’s y sus conceptos, 

los mismos que será fundamentales para evaluar las acciones y decisiones que tome la 

empresa en cuanto a su público y a sus objetivos (Cibrián, 2018).  

 

Con la información recolectada se establecerá un listado sobre cuáles resultarán ser los 

indicadores adecuados y recomendables para los emprendimientos turísticos del 

cantón Baños, para construir información significativa con el propósito de que diversos 

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

 

2.5. Tipo de investigación 
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Considera Sanca (2011) la importancia definir el tipo de investigación que se pretende 

realizar, teniendo en cuenta que se va a ejecutar una recolección de información útil 

para así oportar conocimiento y aplicar teorías. 

 

En este caso, la investigación es de tipo aplicada, en la que se emplea el conocimiento 

del investigador y se emplea en este caso un instrumento de recolección de 

información relacionada directamente con el tema de investigación. 

  

2.6. Alcance 

 

Revela Ramos (2020) que el alcance de una investigación define como la finalidad de 

la misma, el propósito, qué resolverá, explicará o describirá un fenómeno por el cual 

se realiza la investigación, gracias a los resultados que se presenten para así elaborar 

el contenido. 

 

En este caso, el alcance de esta investigación es descriptivo puesto que diversas 

características son evidentes y se pretende exponer o describir diferentes aspectos 

dentro de la investigación cuantitativa, también es de carácter exploratorio ya que se 

trata de un tema que previamente no ha sido examinado a fondo con fines de 

recomendación, lo que da paso a una exploración y examinación, por último, la 

investigación también es de alcance correlacional puesto que se emplea una relación 

entre variables, en este caso entre la variable independiente y dependiente, 

interviniendo la estadística como método para evidenciar resultados. 

 

2.7. Enfoque de investigación 

 

Según UNEMI (2020), una investigación de tipo descriptivo puede ser cuantitativa y 

cualitativa, en la investigación cuantitativa intervienen análisis de procesos 

estadísticos así como de resultados, todo esto acompañado de la generación y 

comprobación de una hipótesis, por otro lado la investigación descriptiva cualitativa  

se basa en explicar fenómenos que ocurren en un contexto social, se utiliza un diario 
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de campo en el que se emplea la observación como principal fuente de obtención de 

información.  

 

En el caso de esta investigación, el proyecto se basa en ser de alcance descriptivo con 

un enfoque cuantitativo debido a que se emplea un instrumento de recolección de datos 

del cual se procederá a hacer un análisis, así como cálculos estadísticos que ayuden al 

cumplimiento de los objetivos de investigación. 

 

2.8. Diseño no experimental  

 

Como plantean Hernández y otros (2014), el diseño experimental es definido como 

el tipo de investigación en el que las variables fluyen de forma individual y el 

investigador no tiene ningún control sobre ellas, las variables se encuentran en su 

ambiente y después se las analiza en un determinado momento. Entonces, esta 

investigación es de tipo no experimental puesto que las variables han sido definidas y 

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

 

2.9. Investigación transversal  

 

Sostienen Hernández y otros (2014) que la investigación transversal o transeccional 

se define como la investigación en la que se recolectan datos de suma importancia en 

un solo momento de la historia para desarrollar la investigación propuesta, este tiempo 

único sirve como referente para posteriormente analizar las variables encontradas y así 

crear una interrelación entre las mismas de ser el caso. 

 

Sin duda es necesario destacar que la investigación en cuestión es transversal, debido 

a que la recolección 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 selección y exclusión 
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Teniendo en cuenta a Arias y otros (2016) los criterios de selección y exclusión son 

los juicios claves por los cuales se va a delimitar la población y muestra de la 

investigación, pues los sujetos a aplicar el instrumento validado deben tener relación 

con el problema que se desea resolver, teniendo así concordancia con los objetivos y 

que los resultados sean claves y válidos en la investigación. 

 

En este caso, los criterios de selección se dan con variables demográficas como la edad 

con personas mayores de diesiocho años, el género de cada uno, así como personas 

que han visitado al menos una vez el cantón. 

 

Tambien, los criterios de exclusión se da a partir de la variable demográfica como las 

personas menores de 18 años que no realizan actividades turísticas por cuenta propia, 

así como las personas que residen en otro país o que no han visitado al menos una vez 

el cantón, de esa forma esos resultados contaminarían a los resultados reales y no se 

tendrá una investigación sólida. 

 

2.11. Población y muestra 

 

La población constituye un conjunto infinito de elementos que se pretenden estudiar, 

sin embargo, resulta en la mayoría de las ocasiones ser un conjunto muy grande que 

no se puede contar, por lo tanto, es necesario reducirlo a una cantidad mucho más 

cuantificable y organizada para obtener mejores resultados (Araneda & Chandía, 

2021). 

 

La muestra se comprende como el conjunto derivado de la población, es un conjunto 

finito que muestra la cuantía de datos que son los seleccionados para aplicar cierto 

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

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

 

2.11.1 Población 
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Los datos obtenidos como población han sido seleccionados a partir de considerar la 

afluencia turística de personas hacia el cantón Baños, el dato obtenido como población 

es 10.999 personas provenientes de distintas partes del Ecuador, de los que se 

procederá a calcular la muestra (GAD. Municipal Baños de Agua Santa, 2023). 

 

2.11.2 Muestra  

 

 Fórmula para el cálculo de la muestra  

  

 

En donde:  

• n es el tamaño de la muestra  

• Z es el nivel de confianza  

• e es la posibilidad de error  

• p es la variable positiva  

• q es la variable negativa  

• N es el tamaño de la población  

  

n= 
(1.96)2(0.5)(0.5)(10999)

(0.06)2(10999−1)+(1.96)2(0.5)(0.5)
 

n= 260 

 

Mediante el cálculo de la muestra, se ha obtenido que la muestra ideal a la que se va 

a realizar el estudio es a 260 turistas del cantón Baños de Agua Santa, personas de 

diferentes lugares que han acudido al menos una vez al cantón por diferentes 

actividades turísticas y de diversión; considerando así un muestreo probabilístico 

aleatorio simple. 

 

Se aplicó la encuesta a los turistas del cantón Baños, pero únicamente se pudo tener 

acceso a 203 personas quienes tuvieron la voluntad y deseo de colaborar con la 
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presente investigación, finalmente este número fue el total de encuestas levantadas y 

con el cual se trabajará en los resultados. Se considera procedente en virtud de que 

equivaldría a aplicar un muestreo por conveniencia con el número alcanzado de 

encuestados. 

 

2.12. Técnica e instrumento de recolección de datos 

 

Las diferentes técnicas que se utilizan en una investigación son los pasos o procesos 

que se van a realizar para obtener los resultados esperados con la aplicación de un 

instrumento, la técnica y el instrumento están directamente relacionados ya que el 

instrumento parte de la técnica, las técnicas más utilizadas en investigación son la 

entrevista, encuesta, observación o fuentes de información, las mismas que cumplirán 

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

 

La técnica utilizada en esta investigación es la encuesta, la misma que ayudará a la 

recolección 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 empleará es el cuestionario, el cual se elabora a 

partir de objetivos, variables y dimensiones, con la finalidad de recaudar información 

de valor para que los resultados ayuden a la elaboración de conclusiones y 

recomendaciones. 

 

1. Favor seleccionar su género 

Masculino  

Femenino  

Otro  

2. Su rango de edad se encuentra entre: 

18 años y 26 años  

27 años y 35 años  

36 años y 44 años  

45 años y 53 años  

54 años o más  
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3. ¿Con qué frecuencia realiza actividades turísticas? 

Muy frecuentemente 

Frecuentemente 

Ocasionalmente 

Raramente 

Nunca 

4. ¿Con qué frecuencia visita Baños de Agua Santa? 

Muy frecuentemente 

Frecuentemente 

Ocasionalmente 

Raramente 

Nunca 

5. ¿Qué tipo de actividades turísticas realiza en Baños de Agua Santa 

cuando lo visita? 

Deportes extremos  

Visitas a piscinas, balnearios o parques  

Visitas a la naturaleza por cuenta propia  

Diversión nocturna  

Otra, ¿cuál?  

6. ¿Usted prefiere visitar lugares turísticos situados en la 

zona urbana del cantón Baños de Agua Santa? 

Totalmente de acuerdo 

De acuerdo 

Indeciso 

En desacuerdo 

Totalmente en desacuerdo 

7. ¿Usted prefiere visitar lugares turísticos situados en la zona rural del 

cantón Baños de Agua Santa?  

Totalmente de acuerdo 

De acuerdo 

Indeciso 

En desacuerdo 

Totalmente en desacuerdo 
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8. ¿Con qué frecuencia ha visitado lugares en Baños de Agua Santa de los 

que haya buscado previamente en redes sociales? 

Muy frecuentemente 

Frecuentemente 

Ocasionalmente 

Raramente 

Nunca 

9. ¿Está de acuerdo en que las redes sociales son importantes para dar a 

conocer destinos turísticos no visitados? 

Totalmente de acuerdo 

De acuerdo 

Indeciso 

En desacuerdo 

Totalmente en desacuerdo 

10. ¿Con qué frecuencia visita páginas web propias de diferentes 

emprendimientos turísticos? 

Muy frecuentemente 

Frecuentemente 

Ocasionalmente 

Raramente 

Nunca 

11. Para recibir información acerca del turismo en Baños de Agua Santa, 

¿en qué red social le gustaría recibirla? 

Facebook  

Instagram  

TikTok  

Twitter  

No quiero recibir información   

12. ¿De qué forma es principalmente su interacción 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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Mayormente guardo el contenido  

Mayormente mensajeo de forma directa al perfil   

13. ¿Qué tipo de contenido le gustaría recibir? 

Fotografías  

Videos  

Infografías  

Información histórica  

Reseñas de visitantes  

14.  Personalmente, ¿estaría dispuesto a recibir publicidad digital de nuevos 

emprendimientos turísticos con el fin de visitarlos? 

Totalmente de acuerdo 

De acuerdo 

Indeciso 

En desacuerdo 

Totalmente en desacuerdo 

15. ¿Cuál es su grado de satisfacción al visitar Baños de Agua Santa? 

Totalmente satisfecho 

Satisfecho 

Algo satisfecho 

Insatisfecho 

Totalmente insatisfecho 

16. ¿Recomendaría a sus conocidos visitar Baños de Agua Santa? 

Totalmente de acuerdo 

De acuerdo 

Indeciso 

En desacuerdo 

Totalmente en desacuerdo 

17. En cuestión turismo en Baños de Agua Santa, ¿qué aspecto cree que 

se deba mejorar o implementar? 

Mayor transporte interno  

El servicio en los destinos turísticos  

Más opciones de alimentación  
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Mejora en destinos turísticos naturales  

Mayor difusión de destinos no tan conocidos 

18. ¿Está de acuerdo con la creación de innovadores emprendimientos 

turísticos en Baños de Agua Santa? 

Totalmente de acuerdo 

De acuerdo 

Indeciso 

En desacuerdo 

Totalmente en desacuerdo 

 

2.13. Confiabilidad y validez del instrumento de medición 

 

2.13.1. Validez de contenido con V de Aiken 

 

Afirma Aiken (1985) que la validez del contenido del instrumento, específicamente 

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 o 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 aún mejor para el instrumento.    

 

  

     
V = V de Aiken 

Max 4 
 

 
x̄ = Promedio de calificación de 

jueces 

Min 1  
k = Rango de calificaciones (Max-

Min) 

K 3  l = calificación más baja posible 

 

Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico  formulado. 
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Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o dimensión 

específica del constructo  

 

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, 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 o más son adecuados (Charter, 

2003). 

  J1 J2 J3 J4 J5 Media DE 
V 

Aiken 

Interpretación 

de la V 

ITEM 1 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

ITEM 2 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

ITEM 3 

Relevancia 4 4 4 3 4 3.8 0.45 0.93 Válido 

Pertinencia 4 4 4 3 4 3.8 0.45 0.93 Válido 

Claridad 4 4 3 4 4 3.8 0.45 0.93 Válido 

ITEM 4 

Relevancia 4 4 4 3 4 3.8 0.45 0.93 Válido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

ITEM 5 

Relevancia 4 4 4 3 4 3.8 0.45 0.93 Válido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

ITEM 6 

Relevancia 4 4 4 3 4 3.8 0.45 0.93 Válido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

ITEM 7 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

ITEM 8 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

ITEM 9 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Claridad 4 4 3 4 4 3.8 0.45 0.93 Válido 

ITEM 10 
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 
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Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

ITEM 11 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

ITEM 12 

Relevancia 4 4 4 2 4 3.6 0.89 0.87 Válido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

ITEM 13 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

ITEM 14 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Claridad 4 4 3 4 4 3.8 0.45 0.93 Válido 

ITEM 15 

Relevancia 4 4 1 4 4 3.4 1.34 0.80 Válido 

Pertinencia 4 4 1 4 4 3.4 1.34 0.80 Válido 

Claridad 4 4 1 4 4 3.4 1.34 0.80 Válido 

ITEM 16 

Relevancia 4 4 1 4 4 3.4 1.34 0.80 Válido 

Pertinencia 4 4 1 4 4 3.4 1.34 0.80 Válido 

Claridad 4 4 1 4 4 3.4 1.34 0.80 Válido 

ITEM 17 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

ITEM 18 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1.00 Válido 

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

la valoración del instrumento por expertos. 

 

De esta manera, los ítems han sido evaluados por jueces y los datos han sido 

beneficiosos, pues todos los ítems son válidos ya que tienen valores más arriba de 0.70 

lo que se considerarían aprobados para efectuar el proceso de recaudación 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 adecuación y relación existente entre las variables 

presentes en el instrumento de recolección de datos, de cierta forma, evalúa la 

adecuación de las variables para la realización del proceso estadístico, 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 (Martínez M. , 2021). 

 

Tabla 4 Prueba de KMO y Barlett 

Cuadro de Kaiser Meyer Olkin 

Prueba de KMO y Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo ,826 

Prueba de esfericidad de 

Bartlett 

Aprox. Chi-cuadrado 732,374 

gl 55 

Sig. ,000 

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

del proyecto en cuestión. 

 

Bajo la definición anterior, el índice de KMO calculado en este proyecto es de 0.826, 

lo que indicaría que el instrumento es apto para la realización encaminada, de la misma 

forma, el grado de significancia presente en la prueba de Barlett es de 0.000 lo que 

indicaría que es menor a 0.05 por ende está dentro de los parámetros establecidos como 

positivos. 

 

Tabla 5 Comunalidades 
 

Las comunalidades arrojadas gracias a la prueba de KMO. 

Comunalidades 

 Inicial 
Extracció

n 

P3. ¿Con qué frecuencia realiza actividades turísticas? 1,000 ,713 

P4. ¿Con qué frecuencia visita Baños de Agua Santa? 1,000 ,717 

P6. ¿Usted prefiere visitar lugares turísticos situados en la zona 

urbana del cantón Baños de Agua Santa? 
1,000 ,727 

P7. ¿Usted prefiere visitar lugares turísticos situados en la zona 

rural del cantón Baños de Agua Santa? 
1,000 ,645 

P8. ¿Con qué frecuencia ha visitado lugares en Baños de Agua 

Santa de los que haya buscado previamente en redes sociales? 
1,000 ,568 
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P9. ¿Está de acuerdo en que las redes sociales son importantes 

para dar a conocer destinos turísticos no visitados? 
1,000 ,602 

P10. ¿Con qué frecuencia visita páginas web propias de 

diferentes emprendimientos turísticos? 
1,000 ,520 

P14. Personalmente, ¿estaría dispuesto a recibir publicidad 

digital de nuevos emprendimientos turísticos con el fin de 

visitarlos? 

1,000 ,544 

P15. ¿Cuál es su grado de satisfacción al visitar Baños de Agua 

Santa? 
1,000 ,641 

P16. ¿Recomendaría a sus conocidos visitar Baños de Agua 

Santa? 
1,000 ,595 

P18. ¿Está de acuerdo con la creación de innovadores 

emprendimientos turísticos en Baños de Agua Santa? 
1,000 ,600 

Método de extracción: análisis de componentes principales. 

Nota. La presente tabla muestra las comunalidades presentes en el instrumento de 
validación, 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 significaría que el 

instrumento está en óptimas condiciones para ser planteado y aplicado de una forma 

validada y demostrada. 

 

2.13.3. Fiabilidad del instrumento 

 

Según Rodríguez & Díaz (2023), el Alfa de Cronbach es usado para la medición de 

relación de los elementos de un instrumento, específicamente para saber si existe una 

correlación entre los mismos, los valores aceptados para el Alfa de Cronbach parten 

del 0.70 hacia arriba, demostrando así si la correlación es buena o muy buena de 0.70 

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

 

Tabla 6 Alfa de Cronbach 

Se muestra el valor aceptado de Alfa de Cronbach 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,814 11 
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Nota. El Alfa de Cronbach presente en la investigación es aceptado ya que es un valor 

superior a 0.70 dicho por autores. 

 

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

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

 

2.14. Planteamiento de hipótesis  

 

El planteamiento de la hipótesis se basa en el planteamiento de una pregunta previa a 

resolver un problema de investigación, en el que interviene el tema de una forma 

directa, de esta manera, la hipótesis en la investigación se trata de una conjetura a partir 

de una suposición, la misma que se planea resolver y dar paso a una afirmación 

(Espinoza, 2018). 

 

En este caso, la hipótesis a comprobar sería:  

¿Cómo aportan los indicadores de gestión de marketing digital a los emprendimientos 

turísticos del cantón Baños? 

 

2.14.1. Hipótesis alternativa 

 

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

sector turístico del cantón Baños. 

 

2.14.2. Hipótesis nula 

 

H0: Los indicadores de gestión de marketing digital no aportan a los emprendimientos 

del sector turístico del cantón Baños. 
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CAPÍTULO III.– RESULTADOS 

 

3.1. Análisis de resultados 

 

Afirman Bermúdez y otros (2023) que los resultados para la sección de análisis y 

resultados representan el fin y propósito de la investigación, suponen que se adjunta 

información veraz ya que nace de los resultados válidos y propios de la investigación, 

es importante que se brinde los hallazgos representativos y datos propios 

fundamentados. 

 

Los análisis de los resultados son un punto de vista general y específico, en este caso, 

el análisis y la discusión son propios de cada ítem del instrumento, deduciendo que el 

análisis es una descripción real de los resultados y la discusión corresponde al análisis 

junto con un criterio personal y con tintes de información 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 selección de género correspondiente a cada encuestado. 
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Figura 1 Género 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Gráfica de barras de la selección de género presente en el instrumento.  

 

Análisis  

 

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 minoría del 1.50% han seleccionado la respuesta “otro” lo que 

indicaría que son correspondientes a otro género. 

 

Discusión  

 

De esta manera se concluye en que el género femenino, en su mayoría es el que realiza 

actividades turísticas con mayor frecuencia, lo que nos dice que las diferentes 

estrategias de marketing digital deberían contar con una mayor inclinación 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 años y 26 años 66 32.5% 
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27 años y 35 años 57 28.1% 

36 años y 44 años 38 18.7% 

45 años y 53 años 27 13.3% 

54 años o más 15 7.4% 

Total 203 100% 

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

 

Figura 2 Edad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 

Análisis  

 

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 años y 26 años, un 28.10% 

está entre los 27 años y 35 años, el 18.70% se encuentra entre los 45 años y 53 años y 

por último, el 7.40% de los encuestados tiene 54 años o más. 

 

Discusión  

 

Se diría entonces que el rango de edad en el que se encuentra la gente que más realiza 

actividades turísticas está entre los 18 años y 26 años, debido a que son personas 

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

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

 

PREGUNTA 3. ¿Con qué frecuencia realiza actividades turísticas? 

 
Tabla 9 Frecuencia de actividades turísticas 

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 realización de turismo en las personas 

encuestadas. 

 
 

Figura 3 Frecuencia de actividades turísticas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Gráfica en barras de la frecuencia en la que los encuestados realizan actividades 

enfocadas al turismo.  

 

Análisis  
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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 turísticas, el 25.60% las 

realizan raramente, el 23.20% las realizan frecuentemente, el 6.90% muy 

frecuentemente y por último el 2% nunca han realizado actividades turísticas. 

 

Discusión  

 

Con mucha diferencia que evidencia que el 42.40% de encuestados, con una mayoría 

destacada, realizan ocasionalmente actividades turísticas y uno de los valores más 

bajos como es el 6.90% muy frecuentemente, esta es una información de gran ayuda 

para los emprendimientos turísticos para el cumplimiento de sus procesos, puesto que 

la gente que acude con mayor frecuencia a visitar lugares no es mucha, esto se debe a 

factores económicos y sociales respectivamente, lo que determina que el aspecto 

turístico es determinado también por indicadores ajenos a los emprendimientos. 

 

PREGUNTA 4. ¿Con qué frecuencia visita Baños de Agua Santa? 

 

Tabla 10 Visitas a Baños de Agua Santa 

Visitas de turistas a Baños 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 cantón Baños de Agua 

Santa. 
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Figura 4 Visitas a Baños de Agua Santa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Gráfica de barras en la que se muestra la periodicidad de visitas al cantón Baños 

por parte de los turistas. 

 

Análisis 

 

Según la muestra calculada de 203 personas, sus respuestas evidencian que un total de 

39.90% de encuestados visitan ocasionalmente el cantón Baños, 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. 

 

Discusión  

 

Siguiendo el sentido de la respuesta anterior, el mayor porcentaje de público visita 

ocasionalmente el cantón Baños al igual que realizan actividades turísticas, teniendo 

este resultado se diría que las personas que acuden mayormente a visitar el cantón son 

casi el 40% de encuestados, es un porcentaje bastante bueno teniendo en cuenta que 

existe un 23% que lo visita frecuentemente, sin duda Baños 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 turísticas realiza en Baños de Agua Santa 

cuando lo visita? 
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Tabla 11 Tipos de actividades turísticas 

Tipos de actividades turísticas 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% 

Diversión nocturna 33 16.3% 

Otra, cuál? 12 5.9% 

Total 203 100% 

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

cantón Baños.  

  

Figura 5 Tipos de actividades turísticas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Nota. Gráfica de barras que representa las actividades que se realizan en el cantón, 
teniendo en cuenta la preferencia del encuestado. 
 

 

Análisis 

 

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

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

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

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

 

Discusión 

 

Las principales razones por las que el turista visita Baños de Agua Santa es por sus 

parques, piscinas y balnearios, como bien se conocen por sus aguas beneficiosas para 

la salud, Baños es un cúmulo de actividades para realizar, para todos los gustos y 

edades, el conocer el porcentaje de personas que ejecutan actividades de diversión 

enfocadas en el turismo es de vital importancia para el emprendedor, dueño de 

empresas y la comunidad en sí, se definiría como un estudio de mercado en el que se 

establecen parámetros de preferencias y gustos por parte del visitante. 

 

PREGUNTA 6. ¿Usted prefiere visitar lugares turísticos situados en la zona urbana 

del cantón Baños de Agua Santa? 

 

Tabla 12 Zona urbana del cantón Baños 

Preferencia de la zona urbana del cantón 

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 cantón. 
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Figura 6  Zona urbana del cantón Baños 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

cantón. 

 

Análisis 

 

Según los resultados, el 45.30% de encuestados están de acuerdo con visitar lugares 

turísticos en la zona urbana, el 21.70% están totalmente de acuerdo, por otro lado, el 

21.20% se encuentran indecisos con la idea, mientras que el 10.30% están en 

desacuerdo y el 1.50% están totalmente en desacuerdo.  

 

Discusión 

 

Casi la mitad de los encuestados están de acuerdo con visitar la zona urbana del cantón 

con la existencia de lugares turísticos en el centro, los cuales son en su mayoría son 

negocios que brindan productos y servicios enfocados al disfrute del visitante, estas 

son respuestas favorables debido a que la mayoría de respuestas tienen un buen 

porcentaje de aceptación en cuanto a la zona urbana y un 11.80% se encuentran en una 

posición negativa. 

 

PREGUNTA 7. ¿Usted prefiere visitar lugares turísticos situados en la zona rural del 

cantón Baños de Agua Santa? 

 
 



44 

 

Tabla 13 Zona rural del cantón Baños 

Preferencia de la zona rural del cantón 

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 frecuencia y en porcentaje las respuestas enfocadas a la preferencia de 
la zona rural. 

 

Figura 7 Zona rural del cantón Baños 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Gráfica de barras que representa las respuestas enfocadas al sector rural del 

cantón. 

 

Análisis 

 

Las respuestas dadas por las personas que conformaron la muestra de 203, dictan que 

el 40.40% de los encuestados están de acuerdo en visitar negocios turísticos 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 encontró totalmente en desacuerdo. 
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Discusión 

 

La mayoría de personas que formaron parte de la muestra calculada están de acuerdo 

en visitar lugares turísticos en la zona rural del cantón, 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 cantón, lo que 

permite tanto a dueños de negocios como a visitantes realizan nuevas actividades para 

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

 

PREGUNTA 8. ¿Con qué frecuencia ha visitado lugares en Baños 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 público gracias a redes sociales. 
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Figura 8 Conocimiento previo en redes sociales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Gráfica de barras que muestra los porcentajes asociados a las respuestas de la 

muestra. 

 

Análisis 

 

En la presente pregunta se ha obtenido como resultados que el 27.60% de encuestados 

raramente ha visitado lugares previos a una búsqueda 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. 

 

Discusión 

 

Es importante conocer que la respuesta con mayor acogida entre el público 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 específicamente como un primer 

acercamiento. 

 

PREGUNTA 9. ¿Está de acuerdo en que las redes sociales son importantes para dar a 

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

Redes sociales importantes para destinos turísticos 

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 representación de respuestas dadas hacia la importancia de redes 

sociales en destinos no conocidos. 

 

 
Figura 9 Importancia de redes sociales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

Nota. Gráfica en barras de la importancia de redes sociales para descubrir destinos. 
 

 

Análisis 

 

Respecto a la muestra total, el 48.30% está de acuerdo en que las redes sociales son 

importantes para conocer lugares no visitados o concurridos, el 38% está totalmente 

de acuerdo con la pregunta, el 13.80% está indeciso, mientras que el 3% está en 

desacuerdo y finalmente el 1% está totalmente en desacuerdo. 
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Discusión 

 

Al analizar los resultados se ve que las respuestas con mayor selección son positivas, 

las personas sí consideran importantes a las redes sociales para que un negocio sea 

visualizado a nivel del público, el no ser conocidos por los turistas genera un impacto 

negativo en el negocio en cuestión, pues sus productos o servicios y su vida económica 

misma se rigen mediante el consumo de sus prestaciones turísticas. 

 

PREGUNTA 10. ¿Con qué frecuencia visita páginas web propias de diferentes 

emprendimientos turísticos? 

 

Tabla 16 Frecuencia de visitas a páginas web 

Visitas a páginas 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 páginas web propias de negocios o 

emprendimientos. 

 

Figura 10 Frecuencia de visitas a páginas web 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Gráfica de barras que muestra las respuestas acerca de las visitas a páginas 
web de negocios. 
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Análisis 

 

Las respuestas enfocadas a las visitas de páginas web pertenecientes a los diferentes 

establecimientos turísticos determinaron que el 28.60% visitan las páginas raramente, 

el 24.60% lo hacen ocasionalmente, el 22.20% nunca las visitan, el 14.30% las visitan 

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

 

Discusión 

 

Con la representación de los datos obtenidos se ve que el mayor porcentaje raramente 

visita páginas web propias de negocios, seguido por un ocasionalmente, esto se refiere 

a que se ve influenciado por las redes sociales ya que el público por facilidad y rapidez 

busca en redes sociales y no se toma el tiempo de buscar un página web en sí, también 

la labor del marketing digital debe exaltar la presencia y el contenido de las páginas 

web, las mismas que incluyen información un tanto más especificada y es más sugerida 

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

 

PREGUNTA 11. Para recibir información acerca del turismo en Baños de Agua Santa, 

¿en qué red social le gustaría 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 información  18 8.9% 

Total 203 100% 

Nota. Esta tabla resume las respuestas enfocadas a la preferencia de redes sociales al 
recibir información turística. 
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Figura 11 Red social de preferencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Gráfica de barras que representa la preferencia de red social del público. 

 

Análisis 

 

Como es claro en el gráfico, el 39.90% de la muestra encuestada prefirió la red social 

Facebook como medio para visualizar información turística del cantón Baños, el 32% 

de encuestados prefirió Instagram, por otro lado, el 18.20% prefirió TikTok, el 8.90% 

no quiso recibir información en sus redes sociales y el 1% de todos prefirió Twitter. 

 

Discusión 

 

La red social Facebook tiene bastante acogida en el público en general de todas partes 

del mundo, la mayoría de personas posee una cuenta en esta red social a diferencia de 

las demás, también es un buen medio para publicitar y recibir publicidad de diferentes 

tipos y lugares, seguido están 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 interacción con el contenido 

que ve en redes sociales acerca de turismo?  

 

Tabla 18 Interacción en redes sociales 

Interacción 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 al 

perfil  

6 3% 

Total 203 100% 

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

 

 
Figura 12 Interacción en redes sociales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Gráfica en barras acerca de la interacción del usuario en redes sociales. 

 
 
 

Análisis 
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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.  

 

Discusión 

 

Las interacciones y las formas de interacción en redes sociales son importantes para la 

vitalidad de los diferentes negocios presentes en el ámbito comercial de cualquier 

sector, mediante las interacciones nos damos cuenta del alcance que está teniendo el 

contenido publicado en redes sociales, en este caso la mayoría de las personas dan me 

gusta a 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. ¿Qué tipo de contenido le gustaría recibir? 

 

Tabla 19 Tipo de contenido 

Preferencia de contenido a recibir 

 

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

 

 

 

 

 

Respuestas Frecuencia Porcentaje 

Fotografías 52 25.6% 

Videos 105 51.7% 

Infografías 10 4.9% 

Información 

histórica 

12 5.9% 

Reseñas de visitantes 24 11.8% 

Total 203 100% 
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Figura 13 Tipo de contenido 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
Nota. Gráficas de barras que muestran el tipo de contenido preferido en redes sociales. 

 

Análisis 

 

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 

fotográfico, el 11.80% ha optado por preferir reseñas de visitantes, también el 5.90% 

de encuestados prefiere la información histórica y por último el 4.90% de individuos 

prefieren las infografías.  

 

Discusión 

 

Gracias a las redes sociales se obtiene cualquier tipo de información acerca de un lugar, 

sin duda el dinamismo de un video publicitario es clave para que un mensaje sea 

transmitido captando el sentido de la vista y del oído, lo que causa que el público ponga 

mucha más atención en lo que se le presenta, no se le resta valor tampoco a la 

fotografía, 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, ¿estaría dispuesto a recibir publicidad digital de 

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

Disponibilidad a recibir información 

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 recepción de publicidad de 
nuevos emprendimientos turísticos. 

 

 
Figura 14 Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
Nota. Gráfica en barras de la aceptación del público en recibir publicidad de nuevos 

emprendimientos. 

 

Análisis 

 

En cuanto a las respuestas en la presente pregunta, el 58.10% está de acuerdo en recibir 

publicidad digital de nuevos emprendimientos turísticos 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. 

 

Discusión 

 

Con el resultado de mayor puntuación correspondiente al estar de acuerdo en recibir 

publicidad digital especialmente de nuevos emprendimientos turísticos se destaca que 

el público 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. ¿Cuál es su grado de satisfacción al visitar Baños de Agua Santa? 

 

Tabla 21 Satisfacción al visitar Baños 

Satisfacción 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 satisfacción de los visitantes en Baños. 
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Figura 15 Satisfacción al visitar Baños 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

Nota. Gráfica de barras que muestra la satisfacción del turista a visitar Baños. 

 

Análisis 

 

De acuerdo a las respuestas que la muestra del proyecto ha calculado como 203, se 

obtuvo que el 52.20% está satisfecho con lo que Baños de Agua Santa le ofrece al 

visitarlo, el 36.50% se encuentra totalmente satisfecho mientras que el 8.90% está algo 

satisfecho y un 2.50% está insatisfecho, se añade que no existe ninguna respuesta que 

haya estado totalmente insatisfecho. 

 

Discusión 

 

Gracias a las respuestas obtenidas, la mayoría de las personas está satisfechas y 

totalmente satisfechas con lo que ven y hacen cuando están en el cantón Baños, 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 días de la semana y aportan mucho valor 

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

 

PREGUNTA 16. ¿Recomendaría a sus conocidos visitar Baños de Agua Santa? 
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Tabla 22 Recomienda visitar Baños 

Recomendación para visitar el cantón 

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 Baños 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Gráfica de barras de acuerdo al porcentaje de respuestas en la pregunta. 

 

Análisis  

 

Los porcentajes calculados en las respuestas de la muestra son que el 49.80% están 

totalmente de acuerdo en recomendar a sus conocidos que visiten Baños de Agua 

Santa, el 45.30% está de acuerdo, y con una similitud del 2.50% están indecisos y el 

2.50% en desacuerdo, no se registran respuestas para un totalmente en desacuerdo. 

 

Discusión 
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Los dos mayores porcentajes de respuestas en cuanto a la recomendación hacia otras 

personas de visitar el cantón son positivos, pues Baños es un destino turístico que se 

acopla a cualquier edad y gusto, por lo que en su mayoría 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 más representativo de Baños, su entretenimiento. 

 

PREGUNTA 17. En cuestión turismo en Baños de Agua Santa, ¿qué aspecto cree que 

se deba mejorar o implementar? 

 

Tabla 23 Aspecto a mejorar o implementar en Baños 

Opinión sobre implementación o mejoramiento 

Respuestas Frecuencia Porcentaje 

Mayor transporte interno 24 11.8% 

El servicio en los destinos turísticos 42 20.7% 

Más opciones de alimentación 51 25.1% 

Mejora en destinos turísticos 

naturales 

32 15.8% 

Mayor difusión de destinos no tan conocidos 54 26.6% 

Total 203 100% 

Nota. En la presente tabla se muestra las opciones de respuesta y sus datos en cuanto 
a la opinión. 
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Figura 17 Aspecto a mejorar o implementar en Baños 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Nota. Gráfica en barras acerca de los aspectos a mejorar o implementar en el cantón. 

 

Análisis 

 

En cuanto a las respuestas, el 26.60% opinó que debe existir una mayor difusión de 

destinos no tan conocidos, el 25.10% opinó más opciones de alimentación, mientras 

tanto, el 20.70% seleccionó el servicio en los destinos turísticos, también, el 15.80% 

opinó una mejora en destinos turísticos naturales y, por último, el 11.80% seleccionó 

mayor transporte. 

 

Discusión 

 

Es importante tomar en cuenta la opinión del visitante, pues son las personas ajenas a 

la organización de las que su opinión 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 todo y lo que les gustaría 

se implemente o mejore, todo en pro de los establecimientos, el cantón, las actividades 

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

 

PREGUNTA 18. ¿Está de acuerdo con la creación de innovadores emprendimientos 

turísticos en Baños de Agua Santa? 
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Tabla 24 Innovadores emprendimientos turísticos 

De acuerdo con la creación 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 opinión de la muestra. 

 

Figura 18 Innovadores emprendimientos turísticos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Nota. Gráfica de barras de los porcentajes en cuanto a innovadores emprendimientos 
turísticos. 

 

Análisis 

 

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

totalmente de acuerdo con la creación de innovadores emprendimientos turísticos en 

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

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

ninguna respuesta que esté totalmente en desacuerdo. 
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Discusión 

 

Referente a la creación de nuevos emprendimientos turísticos es importante contar con 

una idea innovadora pero aún más con el apoyo del visitante en este caso, para lo cual 

es fundamental la creación y desarrollo de un estudio de mercado enfocado en la 

implementación de dichos emprendimientos. En la actualidad existen varios negocios 

turísticos innovadores que atraen a los visitantes con sus llamativas ideas de diversión. 

 

 

3.2. Prueba de normalidad 

 

La prueba de normalidad en este caso se determina con la selección del método de 

Kolmogórov-Smirnov, debido a que la muestra especificada en el proyecto de 

investigación es superior a 50, con la intención de demostrar la normalidad en los datos 

referentes a la muestra (Flores Tapia & Flores Cevallos, 2021). Se descarta la 

utilización 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-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Frecuencia de 

acividades turísticas 
,232 203 ,000 ,889 203 ,000 

Visitas a Baños de 

Agua Santa 
,238 203 ,000 ,880 203 ,000 

Preferencia de 

lugares urbanos 
,271 203 ,000 ,868 203 ,000 

Preferencia de 

lugares rurales 
,255 203 ,000 ,882 203 ,000 
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Visita a lugares de 

redes sociales 
,180 203 ,000 ,913 203 ,000 

Importancia de redes 

sociales 
,268 203 ,000 ,811 203 ,000 

Visitas a páginas 

web 
,196 203 ,000 ,895 203 ,000 

Publicidad digital ,335 203 ,000 ,811 203 ,000 

Satisfacción al 

visitar Baños 
,261 203 ,000 ,782 203 ,000 

Recomendación de 

visita 
,304 203 ,000 ,708 203 ,000 

Innovadores 

emprendimientos 
,300 203 ,000 ,776 203 ,000 

Corrección de significación de Lilliefors 

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

 

En las reglas de decisión se muestra que si el p valor calculado es menor al alfa se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa de la normalidad, y que si 

el p valor calculado es mayor al alfa se rechaza la hipótesis alternativa y se acepta la 

hipótesis nula de la normalidad. 

 

La tabla extraída 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 decisión, el valor de alfa es 0.05, de 

esta forma, al ser el p valor menor al alfa se rechaza la hipótesis nula de la normalidad, 

lo que evidencia que los datos no siguen una distribución normal y son no 

paramétricos, entonces se opta por aplicar el coeficiente de Spearman para la prueba 

de hipótesis. 
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3.3. Prueba de hipótesis 

 

La correlación entre variables se evalúa para identificar lo que sucede entre dos 

variables, si se relacionan o no, en este caso, el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman se utiliza cuando las variables a estudiar son menores a 30, para conocer su 

asociación y si existe algún grado de dependencia o independencia entre las mismas, 

los valores que se presentan en Spearman pueden ser positivos o negativos 

respectivamente del número 1, mientras el valor del resultado sea mayor o cercano al 

1 significa que la correlación entre variables es fuerte (Mondragón, 2014). 

 

Según Martínez 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 es una correlación negativa perfecta, de -0.5 es una correlación negativa fuerte 

moderada débil, 0 corresponde a ninguna correlación, de +0.5 es una correlación 

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

 

Tabla 26 Prueba de hipótesis Spearman 

Prueba de hipótesis con Rho de Spearman 

Correlaciones 

 

Indicadores 

de gestión 

Emprendimi

entos 

turísticos 

Rho de 

Spearma

n 

Promedio_Indicadores_d

e_gestión 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,657** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 203 203 

Promedio_Emprendimien

tos_turísticos 

Coeficiente de 

correlación 

,657** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 203 203 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. Se evidencia el cálculo de correlaciones entre variables del instrumento 

calculadas con Rho de Spearman. 
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Así, la correlación de esta investigación es de 0.657, lo que según la escala descrita 

anteriormente correspondería a una correlación positiva moderada fuerte entre 

variables. Adicionalmente, se puede dar respuesta a la hipótesis planteada, pues al ser 

el nivel de significancia menor a 0,05, se decide rechazar la hipótesis nula y aceptar la 

hipótesis alterna de investigación; es decir, los indicadores de gestión de marketing 

digital aportan a los emprendimientos del sector turístico del cantón Baños. 

 

3.4. Indicadores de gestión de marketing digital 

 

Esta sección del proyecto de investigación se refiere al cumplimiento del tercer 

objetivo específico al identificar los indicadores de gestión de marketing digital 

aplicables en emprendimientos turísticos, de esta manera, se realiza una tabla en la que 

se muestran indicadores de gestión, con el fin de compilarlos y explicarlos en forma 

de propuesta. 

 

Una vez expuesto que las dos variables presentes sí se relacionan, se procede a enlistar 

en forma de tabla diferentes indicadores de gestión de marketing digital que tienen que 

ver con las variables mencionadas, los indicadores tienen relación directa con los 

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

Contenido como resultado de tercer objetivo específico 

VARIABLES DEFINICIÓN DE 

VARIABLES 

INDICADORES 

PROPUESTOS   

CONCEPTO DE INDICADORES VERIFICACIÓN DE 

INDICADORES 

Indicadores de 

gestión de marketing  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los indicadores de 

gestión corresponden a 

las diferentes pautas o 

lineamientos que son 

expuestos a evaluación y 

análisis con la finalidad 

de comprobar y o medir 

el desempeño o 

resultados de ciertas 

Porcentaje  de visitas a 

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 

(Sáez, 2023). 

Esta información se 

visualiza en Google 

Analytics, como principal 

herramienta de gestión. 

Tiempo de 

permanencia en la web 

 

 

 

 

 

 

Se hace referencia al tiempo que pasa el 

visitante interactuando en la página 

web, el tiempo de permanencia suele 

ser largo cuando el visitante se siente a 

gusto y encuentra lo que necesitaba en 

la página, todo lo contrario, es cuando 

el tiempo es corto, el usuario no 

muestra interés y se va de la página, esta 

Esta información se 

visualiza en Google 

Analytics, como principal 

herramienta de gestión. 
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actividades o procesos 

(Romero Fernández y 

otros, 2020). 

 

 

 

 

 

es una forma de conocer y medir el 

contenido y el perfil del visitante 

(Casasola, 2020). 

 

Red social de 

preferencia 

Más que un indicador, el detectar una 

red social de preferencia en el público 

hace posible que el contenido a publicar 

sea el acorde para cada red social, si 

bien la interacción 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 cuantitativo como 

encuestas. 

ROI 

El retorno de la inversión 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). 

-Fórmula 

ROI = Ganancia obtenida 

/ Cantidad gastada con la 

inversión 
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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 una red social, por ende, 

de una marca, ellos saben lo que se 

ofrece y también ayuda  la organización 

a saber si su presencia digital está 

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 

información. 

Intereses del público 

Conocer los intereses del público es 

importante para ofrecer servicios 

personalizados o para a lo mejor crear 

alianzas entre organizaciones que 

involucren sus intereses, es una buena 

opción para publicitarse y tener así 

mucho más alcance y permanecer en la 

mente del consumidor en diferentes 

momentos y lugares (Sáez, 2023). 

Esta información se 

visualiza en Google 

Analytics o de una forma 

cualitativa mediante una  

entrevista. 

 

 

 

 

 

Audiencia por edad y 

sexo 

La diferenciación del público mediante 

variables demográficas es necesaria 

para crear un perfil del cliente o buyer 

Esta información se 

visualiza en Google 
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Emprendimientos 

turísticos 

Los emprendimientos 

turísticos consideran 

principalmente la 

satisfacción de una 

necesidad turística, de 

esta forma, los 

emprendimientos 

turísticos se crean para 

satisfacer dicha 

necesidad para los 

nacionales y extranjeros, 

viendo eso desde una 

necesidad económica y 

social (Polanco y otros, 

2020). 

persona potencial en el negocio, de esta 

forma se tiene mayor detalle en cuanto 

a características demográficas y se da 

paso a una personalización en cuanto al 

proceso de ventas y atracción (Sáez, 

2023). 

Analytics, así como es 

evidente en encuestas. 

Engagement 

 

 

 

El engagement se refiere a la conexión 

e interacción que existe entre una marca 

y el público de una forma sentimental o 

emocional, vista en el punto de vista del 

contenido que se publicita, es necesario 

que el contenido sea interactivo, útil y 

que genere sentimientos impactantes en 

el cliente para que se sientas 

identificados y comprometidos con el 

negocio (Corrales, 2020). 

 

-Fórmula a aplicar en 

cuentas propias o no de la 

empresa 

(Likes + comentarios) / 

número de seguidores * 

100 

-Fórmulas a aplicar en 

cuentas propias 

(Likes + comentarios) / 

impresiones * 100 

(Likes + comentarios + 

guardados) / seguidores * 

100 
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Opiniones y 

recomendaciones 

Gracias a las opiniones y 

recomendaciones que el público otorga 

a la empresa mediante redes sociales a 

medida de su interacción con el 

producto o servicio es beneficioso para 

emitir estrategias o contenido que sea 

visto como oportunidades en la 

organización, pues la perspectiva 

positiva o negativa que tiene el cliente 

en cuanto a su experiencia (Sáez, 

2023). 

El porcentaje se evidencia 

mediante la suman 

cualitativa de forma 

positiva y negativa. 

Rendimiento de 

campañas 

El rendimiento de las campañas 

realizadas por los negocios en cuanto a 

marketing digital, muestran si las 

estrategias empleadas son buenas o 

malas para la comunicación entre el 

público y la empresa (Sáez, 2023). 

Se evidencia en Google 

Adwords mediante sus 

herramientas. 

Nota. Se presenta el desglose de información requerida en el tercer objetivo específico acerca de los indicadores de gestión seleccionados
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CAPÍTULO IV.– CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

4.1. Conclusiones 

 

• La recopilación de información enfocada al marketing digital y sobre los 

indicadores de gestión ha sido bastante enriquecedora en el ámbito del 

conocimiento, en el marco teórico se ha profundizado de una manera 

sistemática y fundamentada sobre la gestión del marketing digital y los 

indicadores que son claves para medir el desempeño 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 

organización, en este caso emprendimientos turísticos del cantón Baños, sean 

enfocados a un crecimiento sostenido y respetuoso. 

 

• La información compilada a partir de la creación y determinación de las 

variables ha sido de suma importancia para definir las dimensiones de la 

investigación, gracias a esto, los diferentes indicadores de gestión de marketing 

digital han sido expuestos en la operacionalización de variables y gracias a 

ellos se formuló el instrumento de recolección de datos, por ende, los 

indicadores de gestión de marketing digital han sido seleccionados primero con 

una fundamentación teórica y después práctica, como son los likes, mensajería, 

comentarios, visitas a páginas web, servicios, y demás aspectos que fueron 

mejor detallados al final de esta investigación. 

 

• Se verifica la relación positiva entre las variables objeto de estudio. 

Adicionalmente, los indicadores de gestión de marketing digital más 

apropiados para los emprendimientos turísticos del cantón Baños son sin duda 

los que más se acoplen a sus metas, objetivos, procesos y actividades que 

desarrollen o hacia los que deseen apuntar, si bien es cierto no existe una 

específica reglamentación sobre los indicadores de gestión que sí o sí se deben 

implementar, todo irá de acuerdo a sus posibilidades y gestiones, sin embargo, 

el uso de redes sociales de forma óptima, dinámica, respetuosa, clara, la 

creación de páginas web y la interacción de primera mano con el público son 
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un buen comienzo y consejo a seguir para así crear una conexión con el 

público. 

 

4.2. Recomendaciones  

 

• Se recomienda que las empresas o negocios enfocados al turismo se empapen 

de información sobre el marketing digital y claramente sobre los indicadores 

de gestión, que sus encargados de marketing efectúen estrategias de una forma 

conceptualizada y a la vez basada en 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 así, el marketing y aún más los indicadores de 

medición son respuestas a preguntas estructuradas con una finalidad concreta. 

 

• También resulta importante que las empresas al momento inicial de su 

consolidación o formación planteen bien sus objetivos y que periódicamente 

se tracen metas que se les permita cumplir y crecer continuamente, los 

objetivos smart  o metas que se formulen no ayudan solamente en la logística 

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 serán la base de su actividad publicitaria en redes sociales y con ello la 

determinación de sus alcances digitales junto con los indicadores claves de 

medición acordes a sí mismos. 

 

• Se recomienda también explorar en el tema de los emprendimientos turísticos 

y todo lo que conlleva una gestión tan importante como esta, no todos los 

emprendimientos o empresas se manejan de la misma manera y más aún 

cuando sus productos o servicios están dirigidos a algo totalmente diferente. 

Los emprendimientos turísticos van mucho más allá de una experiencia 

disfrutada por el turista, también compete temas sobre la naturaleza y la 

preservación 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 TÉCNICA DE AMBATO 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS   PROYECTO DE 

INVESTIGACIÓN 

Encuesta dirigida a visitantes del cantón Baños en Tungurahua  

 

Tema: Indicadores de gestión de marketing digital para los emprendimientos del 

sector turístico del cantón Baños. 

Objetivo: Detectar los indicadores de gestión más utilizados en base al punto de vista 

de los visitantes para que se considere un amplio panorama sobre los emprendimientos 

turísticos. 

                Instructivo: 

• Marque con una X la respuesta que esté más próxima a su realidad. 

• Sus respuestas serán tratadas de forma anónima 

Información General: 

1. Favor seleccionar su género 

Masculino  

Femenino  

Otro  

2. Su rango de edad se encuentra entre: 

18 años y 26 años  

27 años y 35 años  

36 años y 44 años  

45 años y 53 años  

54 años o más  

3. ¿Con qué frecuencia realiza actividades turísticas? 

Muy frecuentemente 

Frecuentemente 

Ocasionalmente 
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Raramente 

Nunca 

4. ¿Con qué frecuencia visita Baños de Agua Santa? 

Muy frecuentemente 

Frecuentemente 

Ocasionalmente 

Raramente 

Nunca 

5. ¿Qué tipo de actividades turísticas realiza en Baños de Agua Santa 

cuando lo visita? 

Deportes extremos  

Visitas a piscinas, balnearios o parques  

Visitas a la naturaleza por cuenta propia  

Diversión nocturna  

Otra, ¿cuál?  

6. ¿Usted prefiere visitar lugares turísticos situados en la 

zona urbana del cantón Baños de Agua Santa? 

Totalmente de acuerdo 

De acuerdo 

Indeciso 

En desacuerdo 

Totalmente en desacuerdo 

7. ¿Usted prefiere visitar lugares turísticos situados en la zona rural del 

cantón Baños de Agua Santa?  

Totalmente de acuerdo 

De acuerdo 

Indeciso 

En desacuerdo 

Totalmente en desacuerdo 

8. ¿Con qué frecuencia ha visitado lugares en Baños de Agua Santa de los 

que haya buscado previamente en redes sociales? 

Muy frecuentemente 

Frecuentemente 
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Ocasionalmente 

Raramente 

Nunca 

9. ¿Está de acuerdo en que las redes sociales son importantes para dar a 

conocer destinos turísticos no visitados? 

Totalmente de acuerdo 

De acuerdo 

Indeciso 

En desacuerdo 

Totalmente en desacuerdo 

10. ¿Con qué frecuencia visita páginas web propias de diferentes 

emprendimientos turísticos? 

Muy frecuentemente 

Frecuentemente 

Ocasionalmente 

Raramente 

Nunca 

11. Para recibir información acerca del turismo en Baños de Agua Santa, 

¿en qué red social le gustaría recibirla? 

Facebook  

Instagram  

TikTok  

Twitter  

No quiero recibir información   

12. ¿De qué forma es principalmente su interacción 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   

13. ¿Qué tipo de contenido le gustaría recibir? 

Fotografías  
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Videos  

Infografías  

Información histórica  

Reseñas de visitantes  

14.  Personalmente, ¿estaría dispuesto a recibir publicidad digital de nuevos 

emprendimientos turísticos con el fin de visitarlos? 

Totalmente de acuerdo 

De acuerdo 

Indeciso 

En desacuerdo 

Totalmente en desacuerdo 

15. ¿Cuál es su grado de satisfacción al visitar Baños de Agua Santa? 

Totalmente satisfecho 

Satisfecho 

Algo satisfecho 

Insatisfecho 

Totalmente insatisfecho 

16. ¿Recomendaría a sus conocidos visitar Baños de Agua Santa? 

Totalmente de acuerdo 

De acuerdo 

Indeciso 

En desacuerdo 

Totalmente en desacuerdo 

17. En cuestión turismo en Baños de Agua Santa, ¿qué aspecto cree que 

se deba mejorar o implementar? 

Mayor transporte interno  

El servicio en los destinos turísticos  

Más opciones de alimentación  

Mejora en destinos turísticos naturales  

Mayor difusión de destinos no tan conocidos 

18. ¿Está de acuerdo con la creación de innovadores emprendimientos 

turísticos en Baños de Agua Santa? 
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Totalmente de acuerdo 

De acuerdo 

Indeciso 

En desacuerdo 

Totalmente en desacuerdo 
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Anexo 7 Resolución del proyecto de investigación perteneciente 
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Anexo 8 Resolución de proyecto de investigación propio 

 


