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RESUMEN EJECUTIVO

El sector turistico a nivel mundial es uno de los sectores mas productivos de varios
paises y ciudades. Actualmente este sector, como todos los sectores econémicos y de
comercio, estan sufriendo cambios dentro de sus estructuras debido a la irrupcion de
la tecnologia y la inmersion de esta en la vida cotidiana de las personas, que cada vez
mas, forma parte indispensable en la vida del ser humano como una herramienta

necesaria e indispensable.

Debido a esto el presente trabajo investigativo se ha concentrado en proporcionar una
base bibliografica solida a través de la exploracion y analisis de las variables
involucradas: gamificacion y marketing social. Con el objetivo principal de proponer
el uso de herramientas de gamificacion aplicadas al marketing social para fomentar el

turismo responsable, que permitan combinar la nueva vida fisica-virtual.

La interpretacion de los datos se llevd a cabo mediante el programa SPSS, mostrando
una correlacion positiva entre la gamificacion y el marketing social. Se determinaron
elementos de gamificacion que incluyen sistemas de puntos, recompensas y desafios,
demostrando que estos elementos pueden incrementar el compromiso de los turistas
con préacticas responsables. Asi, la investigacion aporta herramientas practicas que
pueden ser implementadas en el sector turistico para mejorar la experiencia del usuario

y promover la sostenibilidad.

Es asi como la propuesta de la investigacion es la inclusién de elementos de juegos en
un ambiente turistico utilizando herramientas tecnoldgicas que permitan maximizar la
experiencia turistica de los turistas y a su vez, ensefiar una nueva conducta responsable
que permita el crecimiento de ambas partes involucradas; turistas y sitios turisticos. El
aumento de la conciencia de marca por medio de elementos de juego harad que los
turistas sientan mayor conexion con la marca, mas lealtad y a su vez la motivacion por

volver o visitar otro sitio turistico se incrementara.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, GAMIFICACION, MARKETING
SOCIAL, TURISMO RESPONSABLE, HERRAMIENTAS DE GAMIFICACION
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ABSTRACT

The tourism sector worldwide is one of the most productive sectors in many countries
and cities. Currently, this sector, like all economic and commercial sectors, is
undergoing changes within its structures due to the advent of technology and its
immersion in people's daily lives, which increasingly becomes an indispensable part

of human life as a necessary and essential tool.

Due to this, the present investigative work has focused on providing a solid
bibliographic foundation through the exploration and analysis of the involved
variables: gamification and social marketing. The main objective is to propose the use
of gamification tools applied to social marketing to promote responsible tourism,

allowing for the combination of the new physical-virtual life.

The interpretation of the data was carried out using the SPSS program, showing a
positive correlation between gamification and social marketing. Gamification
elements were identified, including point systems, rewards, and challenges,
demonstrating that these elements can increase tourists' engagement with responsible
practices. Thus, the research provides practical tools that can be implemented in the

tourism sector to enhance the user experience and promote sustainability.

Therefore, the research proposal is to include game elements in a tourist environment
using technological tools that allow maximizing tourists' experience while teaching a
new responsible behavior that enables growth for both involved parties: tourists and
tourist sites. Increasing brand awareness through game elements will make tourists
feel a greater connection with the brand, more loyalty, and, in turn, increased

motivation to return or visit another tourist site.

KEYWORDS: RESEARCH, GAMIFICATION, SOCIAL MARKETING,
RESPONSIBLE TOURISM, GAMIFICATION TOOL
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CAPITULO I.- MARCO TEORICO

1.1  Antecedentes investigativos

En un estudio titulado “La gamificacion: innovadora herramienta para motivar el
autoaprendizaje” por Zambrano, Lucas, Luque y Lucas (2020) buscan brindar
aplicaciones de gamificacion que sean efectivas para la motivacion del
autoaprendizaje. Para ello, se utilizé una metodologia de investigacion exploratoria y
descriptiva con métodos correlacionales, deductivos e inductivos y la utilizacion de
encuestas online para el registro de datos. Este estudio determino que la
implementacién de herramientas de gamificacion aumenta la motivacion y se
incrementa la nocién y aprendizaje sobre lo que se quiera implantar en el juego por lo
que ayudaria a que los emprendimientos se posicionen en el top of mind de los turistas
de Patate.

En un articulo de investigacion de Wanick y Bui (2019), se hizo una exploracion del
analisis y direcciones de la gamificacion. La metodologia se dirigié hacia una revision
contemporanea sistematica de las aplicaciones de la gamificacion en diferentes
campos. Se busco comprender los elementos principales de la gamificacion y sus
aplicaciones principales. Uno de los resultados hace referencia a la aplicacion de la
gamificacion en el marketing y turismo, y se menciona que la aplicacién de los juegos
en este campo estd estrechamente relacionada con sistemas de fidelizaciéon y puede

generar un compromiso mucho maés fuerte entre el turista y la marca ciudad.

Otra investigacion, realizada por Landers et al. (2015), se centrd en la aplicacion de la
gamificacion en entornos de aprendizaje y desarrollo personal. Utilizando un enfoque
cuantitativo, llevaron a cabo un experimento para evaluar el impacto de la
gamificacion en la motivacion y el rendimiento de los participantes. Los resultados
demostraron que la gamificacion tenia un efecto positivo en la motivacion y el logro
de objetivos de aprendizaje. Estos hallazgos son relevantes para comprender como la
gamificacion puede motivar a los turistas a participar en actividades de responsabilidad

social y sostenibilidad en Patate.



En un estudio de Marketing de responsabilidad social sobre experiencias en empresas
de Manabi realizado por Mendoza y Veliz (2018), tuvo como objetivo el identificar la
evolucion de la responsabilidad social empresarial, la importancia de su aplicacion y
su relacion con el marketing. Para ello, se utilizd entrevistas a gerentes y colaboradores
de marketing y responsabilidad social de empresas de Manabi. Los resultados
mostraron que la aplicacion del marketing de responsabilidad social asocia a la
empresa una mejora de la imagen y reputacion de la empresa, asi como también mayor
atraccion de clientes. Estos resultados sugieren que la correcta promocion de
responsabilidad social empresarial en el turismo de Patate podria elevar la imagen y
fidelidad de los turistas.

En una investigacion realizad por Hibscher, Hensel-Borner, y Henseler (2021) se
estudid las alianzas entre el marketing social y la educacion superior para el desarrollo
sostenible, con el proposito de demostrar que las instituciones superiores pueden ser
agentes de cambios sostenibles. La metodologia incluyo un foque de caso de estudio.
Los resultados mostraron que el marketing social puede beneficiarse de los
conocimientos de un area para mediante campafias poder cambiar el comportamiento
y educar a su publico objetivo como agentes de cambio ara la sostenibilidad para
aumentar la conciencia de la sostenibilidad y la fomentacion de la participacion en

estos actos.

En otro estudio, Dietrich, y otros (2022) abordaron un estudio de los 50 afios de
marketing social en una revision de tedrica y practica de los conceptos de marketing
social para ofrecer cuales son las practicas que se deberia utilizar para impulsar el
marketing social. Este estudio cualitativo se lo realizo mediante una metodologia de
revision practica y teorica de varios libros de marketing social publicados durante 5
décadas. El estudio demostré que el marketing social ha evolucionado de implantar el
marketing comercial para el cambio voluntario del comportamiento hacia un enfoque
en donde mediante la entrega de valor el marketing social tiene la capacidad de
cambiar el comportamiento del cliente que lo beneficien a él y a la comunidad por el

bien social.



Preferencias de juego en programas de marketing social: el significado més que
recompensas, es un estudio realizado por Dietrich, Mulcahy, y Knox (2018) en donde
se busca investigar los atributos de juego para juegos serios basados en estudios. Para
Ilevar a cabo la investigacion se administraron 3 juegos a adolescentes y los datos se
codificaron utilizando una taxonomia de clasificacion basada en recompensas y
atributos de juego. Se determino en esta investigacion que las personas distinguen
entre un juego serio (que busca el cambio de conducta por un bien social) y un juego
normal ya que los atributos de valoracion cambian, para juegos serios los atributos mas

valorados fueron la informacion, interaccion, compromiso, desempefio y realidad.

Por altimo, en un estudio de la gamificacion y el marketing de sostenibilidad realizado
por Whittaker, Mulcahy y Rusell-Bennett (2021) se propone dotar de nuevos
conocimientos practicos y tedricos sobre como utilizar la gamificacion para mejorar
comportamientos sociales. Para ello en estudio de campo se utilizd encuestas y datos
objetivos como la duracién del juego grabado. Los resultados dan a conocer que el
compromiso y la experiencia dentro de un sistema gamificado mejora los resultados
de compromiso ambiental, lo que quiere decir que, mientras mas valor perciban al

momento de realizar una accion sostenible pueden volver a repetirlo.

1.2 Justificacion

El sector turistico para cualquier pais o ciudad es el motor que mueve el mayor
porcentaje de la economia y desarrollo cultural (Orgaz y Moral, 2016). Para el sector
turistico de Patate no es diferente, sin embargo, enfrenta desafios importantes en
cuanto a la utilizacion de herramientas innovadoras para maximizar su impacto y
crecimiento. La ausencia de estos elementos dificulta la capacidad de atraer y mantener
a sus turistas, asi como, mejorar su posicion competitiva y relacion con sus clientes.
La aplicacion de herramientas de Gamificacion y el marketing de responsabilidad
social permitird tanto a emprendedores como a turistas dar solucion a esta

problematica.

El impacto a nivel productivo que brindara la presente investigacion es significativo

en el sector turistico. Al introducir herramientas de Gamificacion se incrementard la



participacion de los turistas y emprendimientos en actividades de responsabilidad
social de manera interactiva, lo que, permitird ser un sector con un turismo ético,
dindmico y responsable con la sociedad y el ambiente. La mezcla de las herramientas
interactivas y el marketing de responsabilidad social facilitara la promocion efectiva
de las practicas sostenibles, lo que traera beneficios tanto para los emprendedores de
Patate como para toda la comunidad, al elevarse la imagen que proyecta el Cantdn.

La factibilidad de la investigacion se sustenta principalmente en la accesibilidad a los
datos de los emprendimientos del Cantdn Patate, lo que brindara una base sélida y real
para el analisis y aplicacion de las herramientas de Gamificacion. Ademas, la creciente
tendencia de la responsabilidad social empresarial en el turismo nacional e
internacional, debido a los beneficios que aporta tanto a la empresa como a la sociedad,
lo que respalda la viabilidad de esta investigacion. La colaboracion con los
emprendimientos locales y las herramientas ya conocidas de Gamificacion permitiran
la facil recopilacion de datos y la aplicacion de las herramientas que mejor se adapten

al contexto del Cantén.

Los turistas de Patate seran uno de los principales beneficiarios de esta investigacion,
pues, disfrutaran de un turismo més responsable con la sociedad, ético y amigable con
el ambiente, lo que incrementara su satisfaccion y relacion con el Canton. Los
emprendimientos de Patate se veran beneficiados por un incremento de turistas en sus
instalaciones, una mejora en su imagen empresarial y reputacion, lo que se traduciria
en una mejor rentabilidad y aumento de la demanda. Todo el cantdon de Patate se
beneficiara al establecer una cultura de sostenibilidad con una imagen diferente a los
demas Cantones, lo que permitiria ser un Canton mas competitivo, desarrollar su

economia y mejorar la calidad de vida de sus habitantes.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Determinar herramientas de gamificacion para la aplicacion del marketing social en el

sector turistico de Patate.



1.3.2 Objetivos especificos

1. Fundamentar de manera tedrica y metodologica las variables objeto de estudio;

gamificacion y marketing social.

2. Caracterizar el estado actual del uso y aplicacion de la gamificacién en el

marketing social.

3. Relacionar las variables objeto de estudio gamificacion y marketing social, que
permita identificar herramientas aplicables al marketing social.

1.4 Problema de investigacion

En el contexto del turismo en Patate se ha detectado que no existe una utilizacion de
herramientas de Tics (tecnologias de la informacion) para su correcta implementacion
en actividades de marketing social, por lo que, se plantea la necesidad de implementar
recursos de gamificacion que permita una mejor adopcién de actividades de marketing
social que permita aumentar el turismo social y ambientalmente responsable, lo que
facilita formular la pregunta ¢Cuél es la relacion que existe entre la gamificacion y el

marketing social en el contexto del turismo?

1.4.1 Contextualizacién

La contextualizacion es el paso principal para determinar de manera eficiente cual es
el problema de la investigacion pretende resolver, ya que, permite ver cual es la
aplicabilidad de los resultados que se obtengan de la investigacion en un determinado
contexto, por medio de la explicacion de los fenOmenos cambiantes de las dimensiones
(Sampieri et al. 2014).

1.4.1.1 Macro

Alrededor del mundo el avance de la tecnologia y su aplicacion en todas las areas de

convivencia social va en aumento, asi como también el despertar de la responsabilidad



social de las empresas que ahora busca colaborar con la sociedad que es su principal
colaborador de crecimiento, por lo que, &reas como la industria turistica enfrenta el
desafio de adaptarse a este nuevo entorno digital y socialmente responsable. La
gamificacion aparece como una herramienta capaz de incrementar la relacion de
compromiso y lealtad entre turista y sitio turistico. Asi como también aparece el
marketing social para motivar al cambio de comportamiento hacia una cultura de

responsabilidad social y ambiental de ambas partes antes mencionadas.

La adopcion de esta herramienta se ha visto muy poco a nivel mundial, siendo pocos
paises o instituciones que las han aplicado, sin embargo, se ha identificado resultados
positivos, incrementando el turismo y lealtad. Patate no es la excepcion y es una de las
ciudades que observa una falta de adopcidn de herramientas de gamificacion como una
alternativa de TICs y una falta de utilizacion de marketing social frente a esta nueva

realidad para el turismo.

Esta brecha existente en la implementacion de gamificacion y marketing social en el
turismo limita la exposicion y conocimiento acerca de nuevos sitios turisticos de
Ecuador, ya que, se desaprovecha la flora y fauna abundante del pais en conjunto con
sus sitios turisticos naturales, lo que a su vez deriva en una limitacion de crecimiento
econémico y desaprovechar técnicas que pueden fortalecer la experiencia turistica y

colaboracion social para el consumo de la cultura y producto nacional.

1.4.1.2 Meso

El cambio hacia la digitalizacién en el Ecuador es relativamente nuevo, por lo que la
adopcion de herramientas digitales para el uso cotidiano es poco comun y solo
empresas o sitios con alto prestigio lo aplican, siendo lo mas comdn: pagos con tarjeta,
transferencias o pedidos para delivery. Por ello, se puede considerar que la
implementacidn de herramientas de juego como la gamificacidn en sitios turisticos de
forma correcta en conjunto con estrategias de marketing social puede brindar una
nueva experiencia turistica y generar un incremento en el turismo de Tungurahua. Esto
debido a la innovacién en este campo, ya que, permite combinar la experiencia

presencial del turismo con un ambiente digital divertido, creando una dinamica



positiva de clientes y sitio turistico. Esta dindmica permite crear vinculos entre
empresa y cliente y aumentar el compromiso y conocimiento que tiene el consumidor
con la empresa. Es asi como se puede plasmar esta idea en aplicaciones de juego que
orienten a los turistas de Patate a una conducta de conocimiento de cada sitio turistico,

sitios turisticos poco conocidos y el respeto y conservacion de la naturaleza.

1.4.1.3 Micro

Existen varios sitios turisticos dentro del pueblo de Patate que no poseen
conocimientos sobre herramientas TICs como la gamificacion para mejorar la
aplicacion de marketing social, por este motivo, todas estas pequefias y medianas
empresas no pueden experimentar los beneficios que los recursos de gamificacion
pueden brindar en el marketing social, esto principalmente por el desconocimiento de
existencia y uso, ademas, son empresas que estan acostumbradas a los métodos
tradicionales por lo que, la mayoria de las empresas aun teme por migrar hacia el
mundo digital, dejando asi de lado la posibilidad de llegar a un publico mas joven. El
crecimiento de estas empresas depende mucho de su publico objetivo familiar, por lo
que prefieren aplicar técnicas de marketing tradicionales, por tanto, no consideran
nuevas opciones de marketing o herramientas tecnoldgicas que pueden generar mayor

rentabilidad para la empresa y mayor exposicién en el mercado.

1.4 Fundamentacion Tedrica Cientifica

1.5.1 Variable independiente

Estudios actuales sobre la gamificacion en el &mbito de la educacion muestran que, la
influencia de la gamificacion ha crecido y se ha convertido en una herramienta
relevante para incrementar la motivacion en procesos de aprendizaje. Son sus procesos
ludicos de ensefianza y aprendizaje los causantes de elevar el compromiso, motivacion
e incrementar el interés en los educandos sobre temas de poco o mucho interés.
Ademas, el contexto de aprendizaje ha cambiado, evolucionando hacia un contexto de
aprendizaje combinado entre un ambiente fisico y otro online. Por ello el uso de las

tecnologias de la informacién (TIC) son esenciales. En este sentido, el uso de juegos



digitales para el aprendizaje ayudara a motivar al estudiante (Prieto, Gomez y Said,
2022).

Con la creciente omnipresencia de las TIC en el ambito educativo y cotidiano de las
personas nacen nuevos sistemas de educacion y acceso a la informacién para el
aprendizaje, siento parte la educacion superior digital y el aprendizaje ubicuo. Dentro
de estos es imprescindible el uso de herramientas tecnoldgicas ya que, existe mayor
interés en aprender cuando se hace uso de la tecnologia. De ahi, la aparicion de la
gamificacion como una herramienta que permite no solo transformar la informacion
en contenido més atractivo, si no que, mediante dindmicas y reglas de juego busca
desarrollar habilidades o mejorar la concentracion de los participantes. Esta
metodologia de ensefianza-aprendizaje ofrece una experiencia de desarrollo personal

divertida (Olivo, Moreno y Mondragén, 2023).

Buscando la dinamizacidn del aprendizaje se propone el uso del aprendizaje basado en
juegos cuyo principal objetivo es que las personas apliquen y retengan lo aprendido
para resolver determinados casos. Segun varios estudios se ha determinado que el uso
de videojuegos brinda mayor dinamismo al aprender, ayuda a incrementar la capacidad
de colaboracion y razonamiento. Ademas, el uso de esta herramienta aumenta la
alegria al momento de aprender cosas nuevas y lo mas importante, ayuda a que el
aprendizaje sea de manera positiva. La versatilidad de los juegos aplicados al
aprendizaje es que se lo puede utilizar en varios escenarios y en la mayoria de las veces
la respuesta es positiva debido a que permite salirse de lo convencional (Moscoso,
Garcia y Alvarez, 2022).

1.5.1.1 Gamificaciéon

Como se ha mencionado el uso de TIC ha ido incrementando y en su conjunto la
utilizacion de aplicaciones moviles para el desarrollo de cualquier actividad en areas
de toda indole. El uso de TIC crea una nueva experiencia en el usuario ya que,
transporta al usuario a otra realidad en tan solo unos instantes, tal y como es en el caso
de los juegos virtuales. Es asi, como la gamificacion nace con el significado propio de

juego. La cual es considerada ademas de una herramienta para el aprendizaje, como



una estrategia de negocio que utiliza técnicas de disefio de juegos que tienen como
objetivo cambiar el comportamiento del usuario y motivarlo a lograr sus objetivos

(Zambrano, Luque, Lucas y Lucas, 2020).

Asi también, debido a la rutina diaria a la que se ve sometida una persona, una dosis
de desafio le ayudaria a incrementar su motivacion y ganas de participar en una
determinada actividad. Partiendo de esta base, la gamificacion, definida como la
utilizacion de elementos y disefios de juego en situaciones o0 ambientes no ludicos para
incrementar la retencion, actividad y motivar al usuario, llega como una estrategia de
marketing que ayuda a la promocidn de productos o servicios mediante mecéanicas de
juego que genera un mejor posicionamiento de marcas entre consumidores. Esto
debido a que, los juegos involucran a los usuarios a colaborar y resolver problemas, lo
que conlleva a generar un sentido de compromiso. Si se lo ve desde una perspectiva
comercial, el compromiso es el vinculo del cliente con el producto o servicio (Diaz y
Correa, 2017).

Para generar el compromiso no solo se necesita de un juego que llame la atencién del
usuario, si no, que lo primordial es envolver a los jugadores mediante una estructura
de retroalimentacion, recompensas, refuerzos positivos con niveles, puntos, insignias
y tablas de clasificacion. El uso de la gamificacion en el sector turistico es un hecho
normal y es comunmente utilizado en agencias que ofrecen premios por acumulacion
de puntos. La gamificacién en el turismo puede incrementar la motivacion tanto en
empleados como en turistas buscando cambiar su comportamiento y, ademas,
aumentar la conciencia del sitio turistico, aumentar la lealtad del cliente y brindar

mejores experiencias (Diaz y Correa, 2017).

En la presente investigacion se determinan herramientas de gamificacion para la
aplicacion de marketing social en el sector turistico de Patate con el fin de aumentar la
retencion de turistas, aumentar su fidelidad y mejorar su experiencia turistica, es decir,
se pretende desarrollar y potenciar mediante esta investigacion un turismo mas

divertido que genere nuevas experiencias para los turistas.



1.5.1.2 Dimensiones de gamificacion

1.5.1.2.1 Habilidades

Los juegos creados con principios de gamificacion ofrecen a los usuarios desafiantes
metas, diversion, competencia de puntaje con otros usuarios y al final el jugador
obtiene una o varias habilidades, producto de la obtencién de nuevo conocimiento para
completar el juego (Guzman, Escudero y Canchola, 2020). Las principales
habilidades que los jugadores pueden obtener son habilidades sociales como es la
colaboracion, ademas, también se desarrollan habilidades emocionales que le

permitiran poder tomar mejores decisiones (Vlachopoulos y Makri, 2017).

El principal objetivo de los juegos es brindar habilidades a las personas para que
puedan entender y cumplir con los objetivos o desafios del juego. Las habilidades
consisten en los atributos favorables que tiene cada persona para realizar una accion,
las habilidades buscan ser potenciadas ya que esta dimension abarcar aspectos
colaborativos y la prediccion del desempefio. Asi como las habilidades se pueden
desarrollar y potenciar, la actitud también es un aspecto que se puede potenciar para
mejorar las aptitudes del cliente interno como externo, mediante la motivacion (Rapp,

Hopfgartner, Hamari, Linehan, y Cena, 2018).

La gamificacion dentro del turismo crea un ambiente mas dinamizado, dentro del juego
el participante se convierte en el actor principal, obtiene autonomia en la toma de
decisiones, obtiene la posibilidad de interaccidn con otros participantes, etc. Es decir,
obtiene habilidades que le permiten aprender a la vez que crea un vinculo con otras
personas y obtiene una mejor experiencia en su viaje. Pero, no solo las personas pueden
crear vinculos, si no, que las empresas también pueden hacerlo y asi crear
colaboraciones para potenciar a la ciudad desde la creatividad, la cultura y el turismo.
Asi también, se menciona que la gamificacidn puede ser una herramienta eficaz para
dar a conocer a la poblacion y concientizar sobre temas sociales (Olbrich y Fustg,
2023).
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1.5.1.2.2 Actitudes

La actitud es uno de los elementos que la gamificacion busca modificar en beneficio
del aprendizaje. La actitud es un cambio de la percepcion y evaluacion que tiene una
persona sobre un objeto, persona o problema (Saleem et al. 2022). Para ello, la
gamificacion busca incidir en el comportamiento de las personas e incrementar su
motivacion, asi también, anima a sus usuarios a mejorar sus habilidades, por lo que, la
incidencia de la gamificacion dentro del turismo busca incrementar la predisposicion
de los turistas a participar en actividades lidicas durante su viaje (Chittaro y Buttussi,
2019).

La gamificacion en el sector turistico busca incentivar un incremento de la
participacion e interés del turista en actividades de turismo, ademas, puede permitir a
los turistas en conjunto con los sitios turisticos realizar una co-creacion de valor, lo
que provocaria una motivacion para las dos partes. Los juegos son una herramienta
de alta motivacién debido a la diversion que se impregna durante el proceso de juego,
esto facilita el aprendizaje y mejora la calidad de la experiencia turistica al hacerla mas
participativa e interactiva (Diaz y Correa, 2017).

Es por ello, que la aplicacion de estrategias de promocion turistica con elementos
propios del disefio de juegos proporcionara elementos que generara en los participantes
cambios de actitudes favorables para su experiencia turistica. Siendo los principales:

lealtad de marca, conciencia de marca, trabajo en equipo e interés por aprender.

1.5.1.2.3 Recursos

Debido a los cambios de la sociedad por la constante evolucion de la tecnologia, la
gamificacion también ha evolucionado ampliando sus limites de juegos tradicionales,
llevandolo hacia nuevos escenarios como juegos basados en la geolocalizacion,
realidad aumentada, los que hacen uso de los mdviles para mezclar el juego con el
entorno real (Deterding et al., 2011). Esta migracion hacia la vida virtual hace que el
usuario busque vivir experiencias fisicas mezcladas con experiencias digitales para asi

verlas como innovadoras (Olbrich y Fusté, 2023).
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Los recursos de la gamificacion son digitales con soporte en la tecnologia, esto abarca
aspectos verbales, audiovisuales, graficos y multimedia que son utilizados para
mejorar la experiencia y motivacion de los participantes. Estos recursos son
plataformas y herramientas en donde se puede personalizar la experiencia y datos que
se quiere transmitir, existen diferentes plataformas con diferentes finalidades y formas
de aplicarlas por ende la seleccion y utilizacion de estos recursos dependeran de la

finalidad que tenga la persona al momento de utilizarlo (Yunga, 2021).

Existen una variedad de plataformas virtuales gamificadas, dos de ellas son Genially
y Quizizz que sirven como recurso para dinamizar el aprendizaje. Cada plataforma
tiene sus diferentes componentes y herramientas que permiten personalizar el aspecto
que tendra el juego en base a el objetivo que tenga el creador del juego. Estos recursos
son los que provocan la fidelizacion del cliente y aumentan su interés por aprender
mas (Trejo, 2022).

1.5.1.2.4 Conocimientos

El proposito que tiene la aplicacion de la gamificacion en los destinos turisticos es la
creacion de lealtad, creacion de un ambiente mas amigable y el reconocimiento del
destino turistico. Sin embargo, la aplicacion de elementos de sistemas de juegos es
complejo debido a la incertidumbre de participacidn del turista, pero la aplicacion de
la tecnologia en esta estrategia generaria competitividad ya que, el turista podria
participar mas de manera mas sencilla (Araujo et al. 2019).

Existen tres tipos de gamificacion para la aplicacion en los sitios turisticos. La creacion
de juegos digitales es el primer tipo, este ayuda a motivar a los turistas a visitar el lugar
por medio de la motivacion que generan sus elementos visuales. Un ejemplo de esto
es el juego creado por las autoridades del turismo de Tailandia, en dicho juego las
personas podian conocer sitios turisticos del pais, empresas con productos nacionales
autoctonos y ademas ir conociendo gente mientras realizaban su viaje virtual. Un juego
similar cre0 Irlanda, pero en este se tenia la posibilidad de ganar viajes a lugares de

este pais al ir completando retos (Xu et al. 2017).
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El segundo tipo de gamificacidn seria los juegos en el propio lugar fisico como retos
en el destino turistico o la busqueda del tesoro. Esto permite a los turistas conocer areas
nuevas del lugar al mismo tiempo que se divierten recolectando puntos y experiencias.
Estos juegos in situ ayudan al monitoreo del comportamiento del turista, ademas que,
al ser m&s interactivo resulta mucho mas divertido para el usuario (Shen, 2020). Es asi
como la gamificacion es utilizada como herramienta para el aprendizaje de la cultura
del sitio o de la marca, este es un medio para la transmision de conocimientos del lugar,

pero de manera interesante que fideliza al cliente y promueve la visita (Rivera, 2021).

1.5.2 Variable dependiente

El marketing y su definicion es principalmente fundamentada en la teoria de sus
maximo exponentes y autores como lo son Philip Kotler y Armstrong Gary, los cuales
describen al marketing como una direccion de acciones de marketing para dirigir a una
organizacion hacia el consecucion de sus objetivos, esto particularmente se lo puede
conseguir, tomando como base la determinacion correcta de los deseos y necesidades
del mercado objetivo y satisfaciendo estas necesidades de manera eficiente y eficaz en
comparacion a la competencia (Yépez, et al. 2023). En la actualidad el marketing paso
de solo ofrecer a clientes potenciales un producto o servicio a buscar satisfacer sus
necesidades, crear valor con el objetivo de generar un sentimiento de afinidad y

conexion con el producto (Calanchez, et al. 2023).

El término de responsabilidad social empresarial (RSE) aparece como una respuesta a
un mundo mas globalizado y también debido al impacto que las empresas pueden
ejercer sobre la sociedad. Esta se conforma por varias actividades cuyo fin es
beneficiar a determinado publico o territorio, varias de estas actividades ya son
establecidas por la ley, sin embrago, este término busca que la participacion sea
desinteresada buscando una inversion mucho mas alla de solo cumplir la ley, si no,
invertir en el capital humano y el entorno alrededor de la empresa (Andrade y
Andrade, 2022).

A la RSE se la menciona como una respuesta hacia la necesidad de un crecimiento que

vaya en pro de la proteccion de las comunidades y el medio ambiente sin dejar a un
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lado la parte econdmica, Esto significa, crear una manera de hacer negocio buscando
satisfacer las necesidades comerciales de las personas a la vez que se busque beneficiar
a la comunidad, creando asi un ambiente con alto valor ambiental y social (Andrade
y Andrade, 2022).

La RSE involucra aspectos sociales, ambientales y econémicos, lo que se pretende
sustentar con esta investigacion es la influencia positiva que tendra promocionar
destinos turisticos responsables, el apoyo a pequefios sitios y la adopcion de juegos
para incentivar el turismo en Patate. Esto partiendo de la base de que al tomar medidas
de RSE se promueve el desarrollo de las personas y comunidades donde es aplicada,
asi mismo, se promueve la innovacién, lealtad de empleados y clientes, competitividad
y la concientizacion de la preservacion y respeto por la comunidad y el medio ambiente
(Avila, Varona, Ochoa y Avilas, 2023).

1.5.2.1 Marketing Social

Por la década de 1970 el marketing hace una ampliacion de su alcance y se menciona
que la responsabilidad del marketing es sujetar los intereses de las empresas con los
intereses de la sociedad, este nuevo enfoque hace que exista un enfoque a la revision
de las demandas sociales. Por ello, el marketing deja ser exclusivo de empresas y pasa
a las organizaciones no lucrativas o sin animos de lucro, siendo este el inicio del
término de marketing social (Garcia, 2010). En lo que se refiere al marketing social,
segun Kotler (1984), es el “disefio, implementacion y control de programas que buscan

incrementar la aceptacion de una idea social o practica en un grupo objetivo"

Este ampliamento hacia el rea de organizaciones no lucrativas y de las ideas es debido
a que también poseen servicios y productos que pueden ofrecer a su publico mediante
la aplicacion de estrategias de mercadeo (Garcia, 2010). Este enfoque es diferente al
del marketing comercial ya que, el marketing social no busca vender un producto como
tal, sino méas bien, busca vender una idea o un cambio de pensamiento ante una

situacion que no es favorable para la sociedad o una parte vulnerada de la sociedad.
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El concepto de marketing social brindado por Kotler; Zaltman (1971) dice que, este es
entendido como la implementacion, el disefio y el control de actividades que han sido
elaboradas para que exista una influencia de nuevos pensamientos de caracter social y
esto implica la planificacion de las 4 p’s del marketing: precio, producto, plaza y

promocion e incluye la investigacion.

Para esta investigacion se analiza como actua el marketing social dentro del turismo,
en ese ambito permite a los sitios turisticos cambiar la actitud de los consumidores,
reforzar los valores de la poblacién y turistas, lo que permite que el producto turistico
llegue de forma correcta y tenga un mayor alcance a su publico objetivo (Moreno y
Urdaneta, 2018). Ademas, es importante entender que el tipo de turismo seria
sostenible para que tenga un enfoque mas social y sea de mejor uso para el tipo de
marketing a aplicar, este turismo busca el beneficio econdémico para la localidad o sitio
turistico, lo que provoca el fortalecimiento y desarrollo de la ciudad y sitio turistico
(Mendive, 2008).

La gran diferencia entre el marketing comercial y el marketing social es que el
comercial busca influir en las decisiones de compra para obtener beneficios
financieros, mientras que, el social busca influir en el comportamiento de las personas

por el bien de la comunidad.

1.5.2.1 Dimensiones de gamificacion

1.5.2.1.1 Producto

Para uno de los principales investigadores y padres del marketing como lo es Kotler y
Roberto (1992) mencionan que el producto dentro del mix de marketing social son
comportamientos e ideas que van en relacion con el producto social o idea que se
pretende vender. Este producto puede influir de manera directa o indirecta en las
creencias, actitudes, ideas preconcebidas y valores de una poblacion (Fuertes y
Guerra, 2019). El producto turistico estd compuesto al deseo de vivir una experiencia

concreta a lo largo de la experiencia de viaje (Ahmed y Helhel, 2022).
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El marketing social contribuye al progreso y beneficio social, ya que, esta variable
busca influir en el comportamiento de las personas por medio de técnicas y principios
de marketing para generar un impacto beneficioso para la sociedad. EI marketing
social a diferencia del comercial busca ofrecer productos en forma de ideas, estas ideas
segun Kotler se pueden dividir en tres productos: idea, practicas y productos reales
(Maulidiyanti et al., 2023).

La idea como producto se subdivide en creencias, actitud y valor, en donde, las
creencias es una percepcion que no alberga juicio ni evaluacion, mientras que la actitud
determina juicios negativos o positivos sobre algun temay los valores representan una
creencia de lo que estd bien o mal. Por otro lado, la practica como producto puede
tomar la forma de una Unica accién o comportamiento. Y finalmente los objetos
tangibles que son herramientas o productos que se utilizan en las practicas sociales
(Maulidiyanti et al., 2023).

El contexto de esta investigacion es en el sector turistico por lo que, analizar el
producto turistico es fundamental para complementarlo con acciones del mix social y
ofrecer un producto acorde a las necesidades del sector turistico sustentable. En base
a ello, el tipo de turismo que motiva el marketing social es el solidario que consiste en
promover comportamientos que aporten al desarrollo de la ciudad, conservando el
patrimonio, tradiciones y medio ambiente y ademas impulsando el desarrollo social y
econdmico de las localidades (Moreno y Urdaneta, 2018), asi también el producto
podria tomar enfoque hacia la cultura, la naturaleza y el turismo sustentable, ademas
de los productos propios que oferte cada sitio turistico (Johnson, Tobing y
Lumbantoruan, 2022).

1.5.2.1.2 Precio

El precio al igual que las demés dimensiones nace del mix del marketing comercial, el
cual determina que el elemento precio sirve para establecer del precio y valor que
tendra el producto o servicio que se comercializard. Este se determina tomando en
cuenta la competencia, costos de produccion, demanda del mercado y factores que

influyan en el precio (Johnson, Tobing y Lumbantoruan, 2022). Sin embargo, para
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el contexto social los factores cambian para lo cual Kotler y Roberto (1992)
determinan que el precio en este mix representa los costos monetarios y no monetarios

que tendran las personas en relacion con el producto social que vayan a adoptar.

También, el precio hace referencia a lo que el consumidor debe sacrificar para poder
tener un beneficio, este sacrificio puede ser su esfuerzo o tiempo, que se arriesgue a la
desaprobacion y vergiienza o que deje de realizar una actividad que le gusta (Tian y
Borges, 2012). Ademas, puede hacer referencia a los cotos a nivel psiquico de adquirir
el producto social como lo son las tensiones, temores y emociones de la persona, el
costo de energia que gasta y el costo de espera (Fuertes y Guerra, 2019). Una
fortaleza de esta dimension es que las percepciones de los costos y beneficios se los
pueden determinar en base a investigaciones y asi usarlo como medio para posicionar

el producto social (Tian y Borges, 2012).

Dentro del ambito turistico los precios son un punto importante para el mercado
competitivo. El precio alto en este sector da como resultado una disminucion en las
ventas y por ende afecta de forma negativa a los ingresos. Mientras exista mayor
flexibilidad en los precios mejor seré la aceptacion para los turistas lo que generara la
potencializacion de la visita del turista (Ahmed y Helhel, 2022). Al unir la anterior
exposicion con el marketing social, se debe establecer un precio razonable de
intercambio entre el precio (tiempo, paciencia, etc.) y beneficio, de tal forma que se

perciba que el beneficio es mucho mayor al costo de adopcidn de la idea o producto.

1.5.2.1.3 Promocion

Este elemento dentro del mix comercial incluye todas las actividades dirigidas para la
introduccion del producto o servicio en el mercado. Estas actividades engloban la
publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y otras estrategias de
comunicacion para influir en la decision de compra del consumidor (Johnson, Tobing
y Lumbantoruan, 2022). La promocién por otra parte, en el ambito social tiene como
objetivo motivar al cambio de comportamiento y a el mantenimiento de este

comportamiento a través del tiempo. Ademas, es una herramienta para recordar a la
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poblacion de la existencia de este producto social (Johnson, Tobing y
Lumbantoruan, 2022).

Algunos medios que se utilizan para la promocion de un producto de mercadeo social
son los eventos en los medios, cupones y exhibiciones (Tian y Borges, 2012).
Ademas, se utilizan medios de comunicacion como el radio, la television y el internet
(Fuertes y Guerra, 2018). El producto social si es adoptado brinda beneficios
tangibles como la entrega de recompensas por completar una actividad social, sin
embargo, los beneficios intangibles de la adopcion de nuevas ideas pueden llevar a una
efectividad cognitiva mucho méas amplia, como el sentido de unidad de la comunidad
o0 el sentido de orgullo. Este factor ayuda a que la comunidad tenga mayor y mejor

conciencia sobre la idea que haya adoptado (Dao y Hall, 2013).

Para el éxito de la promocion es necesario de la investigacion para determinar si la
campafa es culturalmente apropiada. La investigacion la promocion se debe dirigir
hacia un segmento del mercado especifico y se puede apoyar con una exposicion
turistica en redes sociales, folletos y anuncios. Ademas, se podria realizar
colaboraciones con agencias de viajes o plataformas de viaje en linea (Johnson,
Tobing y Lumbantoruan, 2022). Por ende, para efectos de la presente investigacion
la promocion debe ser pensada con la idea de vender el producto social mediante la
combinacion de estrategias de comunicacion y recursos de gamificacion en medios de

difusion acordes al publico objetivo.

1.5.2.1.4 Plaza

Este elemento en el mix comercial hace referencia a como se realiza la entrega del
producto o servicio por parte de la empresa hacia el mercado. Esto incluye la seleccién
de estrategias de distribucién, seleccién de canales, gestion de la cadena de
abastecimiento e inventario, y la entrega del producto. Una correcta ejecucién de este
elemento facilita el acceso de los consumidores hacia el producto o servicio, lo que

genera mas eficiencia en los procesos (Johnson, Tobing y Lumbantoruan, 2022).
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Esta dimension dentro del marketing social es un escenario no muy claro para
productos intangibles (ideas), sin embargo, hace referencia al canal por medio del cual
se hard llegar la capacitacion o informacién hacia el publico o segmento de mercado
(Tian y Borges, 2012). A su vez, es considerada la region en donde las ideas van a ser
difundidas y trabajadas mediante el uso de medios ATL o BTL (Giuliani et al., 2012).
Para asegurar la correcta distribucién y seleccion de la plaza se debe determinar el

correcto pablico objetivo, sus actividades y habitos (Tian y Borges, 2012).

Una vez definido el segmento de mercado al cual se pretende generar el cambio de
comportamiento, sigue el siguiente paso de buscar los medios por los cuales se
facilitaran el acceso a los productos sociales, es decir, encontrar el medio para hacer
mas visible la idea social y la practica que hara que se refuerce la nueva conducta de

las personas (Fuertes y Guerra, 2019).

Ahora, dentro del ambito del turismo la distribucion turistica incluye el uso de
intermediarios que tienen vinculos con paginas web que tienen conexiones con
distribuciones locales o exteriores, con agencias, vendedores, etc. Asi mismo, el
internet al ser considerado uno de los canales mas grandes e importantes para la
transmision de informacion hacia los clientes debe ser tomado en cuenta para la
promocion de los sitios turisticos (Ahmed y Helhel, 2022).

Para efectos de este estudio la plaza tomaria como referencia a toda la ciudad de Patate
y también a sus sitios turisticos, estos deberian tener un facil acceso y cumplir con los
estandares de sus turistas. Ademas, se debe fijar los canales de distribucion por medio
de los cuales van a transmitir la informacidn hacia su publico objetivo, bien pueden
ser medios ATL o BTL para que la comunicacion para el fomento del cambio de

comportamiento sea el mas acertado.
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CAPITULO Il.- METODOLOGIA

2.1 Materiales

Esta investigacion contemplard 3 tipos de recursos, los recursos humanos, recursos
materiales, y recursos institucionales. Dentro de los recursos humanos se encuentra el
tutor y cotutor como investigadores con experiencia en esta area para elevar la calidad
del estudio, asi como el investigador autor de esta investigacion, lo cual tiene un valor
de $600. A continuacion, se presenta de manera detallada cuéles serén los recursos por

utilizar:

Tabla 1 Presentacion de los costos humanos dentro de la investigacion

Recursos Humanos

Detalle Costo Total
Autor del proyecto $600 $600
Tutor $0 $0
Cotutor $0 $0
Total $600 $600

Los recursos institucionales tienen un costo de $0,00, esto debido a que, la institucion
educativa es de libre acceso. A continuacién, se presenta de forma detallada los

recursos a utilizar:

Tabla 2 Presentacion de los recursos de la institucion que se utilizaran en la

investigacion.

Recursos Institucionales

Detalle Costo Total
Facultad de Ciencias Administrativas $0 $0
Informacién académica $0 $0
Plataformas institucionales $0 $0
Biblioteca $0 $0
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Internet $0 $0
Total $0 $0

Y, por ultimo, los recursos materiales y tecnologicos que tienen un valor de $1951,35.

A continuacion, una tabla con la informacion mas detallada:

Tabla 3 Presentacion de los recursos materiales que se usaran en la investigacion.

Recursos Materiales

Detalle Costo Total
Esfero $0,35 $0,35
Resma de hojas $5 $5
Cuaderno $2 $2
Computadora $1100 $1100
Celular $500 $500
Softwares como Excel y Word $0 $0

Total $1607,35 $1607,35

Tabla 4 Presentacion de los recursos econdmicos que se usaran en la investigacion.

Recursos Econdémicos

Detalle Costo Total
Internet $80 $80
Transporte $240 $240
Datos celulares $24 $24
Total $344 $344

Por lo que, el presupuesto general para esta investigacion sera de $2551,35, los cuales

seran destinados para la elaboracion y cumplimiento del proyecto.

2.2 Métodos
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Los métodos de conocimiento o més conocidos como métodos de investigacion son
una via que sirven para aceptar o rechazar una 0 méas hipdtesis que se han planteado
en la investigacion o a su vez para dar una respuesta a las interrogantes. Estos métodos
de investigacion se clasifican en empiricos y tedricos (Garcia y Cisnero, 2005). El
método tedrico segun Garcia y Cisneros (2005) menciona que se usa para el desarrollo
y construccion de teorias e hipotesis, debido a que se profundiza y explica cualidades
y hechos importantes de todos los procesos. Mientras que el método empirico se trata
del contacto frente a frente con el fendbmeno de estudio para recopilar la mayor

cantidad de informacion.

2.2.1 Método Hipotético — Deductivo

Dentro de los métodos tedricos, se sitia el método hipotético - deductivo como uno de
los métodos més utilizados, el cual serd utilizado en la investigacion ya que Rodriguez
y Alipio (2017) mencionan que este método se utiliza en la construccion de
conocimiento a partir de una hipétesis, constituida por datos empiricos los cuales a
través de normas de deduccion se convierten en predicciones, las cuales se someten a
comprobacion. Este método toma vital importancia a la hora de la verificacién de la
hipotesis, ademas de ser considerado el método mas completo de investigacion. El
proceso de deduccion sera mediante el estudio de la gamificacion en el contexto del

marketing social en el sector turistico de Patate.

2.3 Enfoque

Segun Hernandez Sampieri et al. (2014) existen dos tipos de enfoques en una
investigacion, el enfoque cualitativo y el cuantitativo, siendo estos las dos formas por

excelencia para generar nuevos conocimientos e investigar.

2.3.1 Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo es utilizado para recolectar y analizar datos de caracter
numérico y para la comprobacién de una hipotesis mediante el uso de analisis

estadistico en una investigacion. Este enfoque permite ir desde lo general hasta lo
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particular por lo que la teoria se crea al comprobar la investigacion con los resultados
del estudio (Hernandez Sampieri et al. 2014)

Para el presente estudio se adoptara un enfoque cuantitativo que va a permitir tener
datos estadisticamente significativos que permitan que la investigacion sea validada,
ademaés, mediante la recoleccidn y andlisis de los datos que se obtengan de la encuesta
se puede dar una posible solucion al problema o responder a preguntas de investigacion
e hipotesis, esto gracias a la precision de la medicién numéricay el uso de la estadistica

(Lopez y Altamirano, 2023, como se cité en Sampieri, 2014)

2.4 Alcance o tipo

Para le definicion del tipo o alcance de una investigacion es importante considerar y
tener en cuenta el disefio, estrategia y procedimiento que tendrd el estudio.
Dependiendo lo anteriormente mencionado una investigacion pude tener un alcance
exploratorio, descriptivo, correlacional o explicativo 0 a su vez puede contener mas de

un tipo de alcance (Hernandez Sampieri et al, 2014).

2.4.1 Alcance Descriptivo y Correlacional

En el alcance descriptivo de una investigacion se detalla propiedades o caracteristicas
de un grupo a estudiar, es decir, se pretender recoger informacion sobre las variables,
como la definicion de los conceptos y componentes de las variables, ademas de
identificar el grupo o hechos del que forman parte de la investigacion (Hernandez
Sampieri et al, 2014). Por otra parte, el alcance correlacional busca determinar la
existencia de una relacion de las variables, al analizar su comportamiento cuando son
unidas las variables, por medio de hipotesis que sera puesta a prueba y evaluada para

determinar el grado de vinculo existente (Hernandez Sampieri et al, 2014)

Esta investigacion en relacion con lo anteriormente expuesto tendra un tipo de
investigacion descriptivo y correlacional, ya que, se pretende describir a las dos
variables que forma parte del estudio, asi como también, indicar el grado de relacién

existente al vincular ambas variables en el contexto del turismo del canton Patate.
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2.5 Modalidad o disefio

Segun Hernandez Sampieri et al. (2014) la modalidad de una investigacion es
sindnimo de las estrategias que tiene la investigacion para obtener informacion. Estas
modalidades pueden ser documental — bibliografica, de campo y no experimental. Este
disefio lleva a cabo la investigacion sin la necesidad que manipular las variables para
ver su efecto en otra variable, su objetivo es observar y analizar hechos o situaciones

que ya existen.

2.5.1 Investigacidn no experimental con corte transversal

Este tipo de disefio no experimental se clasifican en transversales y longitudinales. El
disefio transversal solo realiza una recoleccion de informacion una sola vez en un
momento determinado, este disefio se lo aplica para un problema que no es muy
conocido (Hernandez Sampieri et al, 2014). La investigacion tendra un disefio no
experimental, ya que, no se aplica ningln tratamiento a las variables, ademés tendra
un corte transversal debido a que, solamente se recopilan los datos en base a la
situacion en la que se encuentre la variable en un momento determinado para conocer
los patrones, relaciones y comportamientos de la variable en su estado natural

mediante el uso de observaciones y encuestas (Aguilar, 2022).

2.6 Poblacién y muestra

2.6.1 Poblacion

Una poblacion es un vinculado de elementos similares que forman parte de un foco de
investigacion. Este grupo puede ser un grupo homogéneo o también no lo puede ser,
dentro de esta poblacién pueden formar parte un grupo infinito de objetos que se los

considera como una poblacion de estudio (Lopez y Altamirano, 2023, como se cito
en Sampieri, 2014).
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Para la presente investigacion se tomara en cuenta como poblacion a las personas que
visita el Catdn Patate, tanto turista nacional como extranjero, ademas, se establece un
rango de edad de entre 18 a 50 afios para los turistas nacionales y extranjeros que
visiten de manera esporadica (1 a 5 veces por mes) el canton Patate. Segun datos del
MINTUR (Ministerio de Turismo) y proyecciones realizadas por la unidad de Turismo
de Patate en base a datos del MINTUR 2015 se estima un aproximado de 29.739
turistas en el afio 2020, mediante una proyeccion realizada mediante el método de
regresion lineal simple se calcula un aproximado de 31.471turistas en el afio 2024
(Municipio de Patate, 2018).

2.6.2 Muestra

La muestra es un subconjunto de la poblacion que es extraida para la realizacion de la
investigacién, la muestra es un grupo reducido representativo de la poblacion. Este
subgrupo seleccionado sirve para analizar y obtener informacion por lo que su
seleccién deber ser cuidadosa, para que refleje de manera exacta las caracteristicas de
la poblacién. Se obtiene la muestra, ya que, seria méas costoso y llevaria mucho méas
tiempo aplicar la investigacion a un grupo tan extenso como es la poblacion. En base
a la formula para el célculo de la muestra se procedera a la aplicacion de la encuesta a

ese numero representativo (Hernandez Sampieri et al, 2014).

2.6.2.1 Tipo de muestreo

En la muestra probabilistica el subgrupo o grupo que forma parte de esta forma de
muestreo tiene la misma posibilidad de ser escogido que otro subgrupo. Es decir que
este tipo de muestreo busca obtener valores con mucha similitud en las unidades. La
ventaja en esta muestra es que se puede medir el nivel de error. Esta muestra
probabilistica se divide en estratificada y por racimos (Hernandez Sampieri et al,
2014).

Para la investigacion se plantea el uso del tipo de muestreo probabilistico aleatorio

simple, siendo asi, que se calcula la muestra con la siguiente férmula:
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Formula de la Muestra
272 P *xQ=*N
e"2x(N—1)+Z2+p=*q

n =

n= tamano de la muestra
N=tamafio del universo=31471
z=nivel de confianza = 1.96

p= probabilidad de éxito = 0.5
g= probabilidad de fracaso = 0.5
e= error de estimacion = 0.06

_ 1,96272 % 0,50 * 0,50 * 31471
~ 0,052 (31471 — 1) + 1,962 = 0,50 * 0,50

n

n= 266

2.7 Técnica e instrumento

Para Hernandez Sampieri et al. (2014) las técnicas de investigacion son herramientas
importantes para la obtencion de informacién, ya que, sirven para recolectar
informacion que ayudaré al cumplimiento de los objetivos planteados. Las técnicas de

investigacién son la recopilacion documental, entrevista, observacion y la encuesta.

2.7.1 Encuesta

Para el desarrollo del presente estudio se hara uso de la técnica de encuestas puesto
que, esta técnica tiene como una de sus funciones mas importantes la recoleccion de
datos cuantitativos e informacién a través de preguntas especificas, con formas de
aplicacion hacia publicos grandes o masivos buscando que los encuestados respondan
las preguntas en una igualdad de condiciones, mediante la utilizacion de técnicas de

muestreo y cuestionarios estructurados (Hernandez Sampieri et al, 2014).

2.8 Instrumento
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2.8.1 Cuestionario de preguntas

El cuestionario es una de las herramientas mas utilizadas en la investigacion, la cual
involucra la creacion de preguntas objetivas y directas para la recopilacion de datos a
partir de su aplicacion a una determinada muestra. Las preguntas que se encuentren
dentro del cuestionario deben ir acorde a la razén de la investigacion y su enfoque,
para que el cuestionario permita conocer de forma mas detallada acerca del problema
de estudio (Hernandez Sampieri et al, 2014).

En base a lo mencionado, para este estudio se realizd el cuestionario en base a una
matriz de operacionalizacion de variables, tomando en consideracion las dimensiones
y subdimensiones de cada variable, el cuestionario en mencion constd de 19 preguntas
de las dos variables y sus dimensiones en escala de Likert y 3 preguntas demograficas,
las mismas que sirven para conocer de manera mas detalla a los encuestados y su
informacion.

A continuacién, se detalla el enlace de la encuesta realizada en la plataforma de Google

forms:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSTvKW1bTbhMPt4xYhGNfh5paCf8Gfi
VHrPf8SMVXFC0s6feVVEFA/viewform?usp=sf link

2.8.2 VValidez de contenido

La validez de contenido permite dar una valoracion de si existe la integracion de todas
las dimensiones de las variables en los items del instrumento, ya que, esta validez
permite interpretar los resultados de los instrumentos de medicion por medio del juicio
de varios expertos en el tema, ademas la validez de contenido es una condicién

necesaria pero no Unica para la interpretacion de los resultados (Zuluaga et al. 2023).

Un procedimiento comunmente utilizado para dar un argumento estadistico y verificar
la validez de contenido de un instrumento es el de la V de Aiken, este proceso utiliza
la valoracion de los items entre un rango de O a 1, evaluados por expertos en las
variables de la investigacién, mientras el valor sea mas cercano a 1 mas elevado es la

validez entre expertos (Llanes-Castillo, 2023).
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Tabla 5 Validez de items del instrumento

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

Interpretacion de

J1|J2|J3|J4|J5 | Media | DE

lav

Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido

TEM 1 | Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
Claridad 4 |4 (4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido

TEM 2 | Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
Claridad 4 |4 (4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido

TEM 3 | Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
Claridad 4 |4 (4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
TEM 4 | Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
Claridad 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido

I[TEM 5 | Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 | Valido
Claridad 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
ITEM 6 | Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 | Valido
Claridad 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido

I[TEM 7 | Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 | Valido
Claridad 4 |4 |4 |4 |3 |38 0,45 | 0,93 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
ITEM 8 | Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 | Valido
Claridad 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido

I[TEM 9 | Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 | Valido
Claridad 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
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) Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
ITEM

Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
10

Claridad 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
) Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
ITEM

Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
11

Claridad 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
) Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
ITEM

Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
12

Claridad 4 |14 |4 |4 |3 |38 0,45 | 0,93 Valido
) Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
ITEM

Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
13

Claridad 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
) Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
ITEM

Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
14

Claridad 4 |14 |4 |4 |3 |38 0,45 | 0,93 Valido
) Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
ITEM

Pertinencia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
15

Claridad 4 |14 |4 |4 |3 |38 0,45 | 0,93 Valido
) Relevancia |4 |4 |4 |3 |4 |3,8 0,45 | 0,93 Valido
ITEM

Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
16

Claridad 4 |14 |4 |3 |4 |38 0,45 | 0,93 Valido
) Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
ITEM

Pertinencia |4 |4 |4 |3 |4 | 3,8 0,45 | 0,93 Valido
17

Claridad 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
i Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
ITEM

Pertinencia |4 |4 |4 |3 |4 | 3,8 0,45 | 0,93 Valido
18

Claridad 4 |14 |4 |4 |3 |38 0,45 | 0,93 Valido
i Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido
ITEM

Pertinencia |4 |4 |4 |3 |4 |3,8 0,45 | 0,93 Valido
19

Claridad 4 |4 |4 |4 |4 |4 0,00 | 1,00 Valido

Nota. La tabla revela la validez otorgada por cada uno de los expertos en base a tres

criterios: Relevancia, pertinencia y claridad.
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En base a lo anteriormente mencionado y en relacion con la tabla 5 se puede verificar
una validez de contenido alta con una media de 0,95 que permite dar continuidad al

desarrollo de la investigacion.

2.8.3 Validez de constructo

La validez de constructo permite medir de manera estadistica el grado en el que un
instrumento mide y representa un concepto teorico. Esta validez puede utilizar el
método hipotético — deductivo para contrastar teorias cientificas, asi como también,
representa un método completo para para obtener pruebas de validez mediante la
integracion de validez de criterio y contenido (Martinez, 2020). Para calcular esta
validez, debe haber un anélisis factorial exploratorio que muestra la suma de
dimensiones en variables. Los items que componen cada dimension son una de las
medidas utilizadas para calcular esta validez. Entre las principales pruebas se

encuentran la esfericidad de Bartlett y el indice KMO (Keiser, Mayer y OIlKkin).

Mediante la prueba de KMO y Bartlett se puede evidenciar la validez de constructo a
través de procesos de consistencia interna de los constructos. El indice KMO puede
tener un valor entre 0 a 1, donde, valores superiores a 0,70 en adelante son aceptables
y maravilloso, mientras que, valores inferiores a esos son desfavorables. De la misma
manera el nivel de significancia al ser menor a 0,05 y las comunalidades mayores a
0,40 cumplen con los parametros establecidos en la literatura cientifica para avalar el

procedimiento. (Guerrero, 2018).

Tabla 6 Prueba KMO y Bartlett
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,979
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 8439,881
df 171
Sig. ,000
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Nota. Resultados del calculo del indice KMO vy test de Bartlett

Tabla 7 Comunalidades

Initial Extraction
¢Considera interesante utilizar una plataforma virtual que 1,000 ,815
incluya una dinamica de juegos para turistas para fomentar
la responsabilidad ambiental en lugares turisticos?
¢Considera que las recompensas dentro de la plataforma de 1,000 ,836
juego le motivarian a visitar mas sitios turisticos?
¢Considera que la promocién turistica a través de juegos 1,000 872
interactivos deberia tener un sistema de puntos para la
motivacion del usuario?
¢Considera que los desafios para la obtencion de puntos 1,000 ,825
extras le motivarian a visitar de nuevo un sitio turistico?
¢Considera importante la inclusion de componentes de 1,000 ,861
blsqueda de pistas para mejorar la experiencia en la
dindmica de juegos en su experiencia turistica?
¢Considera importante que las actividades de juegos 1,000 877
turisticos sean divertidas y entretenidas ademas de
educativas?
¢Considera util el uso de reglas o sistemas de juegos para 1,000 ,819
facilitar el aprendizaje durante su experiencia turistica en la
plataforma virtual?
¢Estaria dispuesto a colaborar con otros turistas para resolver 1,000 ,829
desafios durante sus actividades de juegos turisticos?
¢Considera innovador el enfoque de las actividades 1,000 ,908
propuestas para incentivar el turismo responsable?
¢Considera creativo la aplicacion de un sistema de juegos 1,000 ,868
para incentivar el turismo responsable en un lugar turistico?
Sabia que existen recursos como Quizizz y Genially, que 1,000 ,798

permiten aprender sobre diversos temas, pero mediante
sistemas de juego. ¢Considera que los recursos como
genially y quizizz podrian ayudar a motivar el turismo

responsable?
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¢ Considera que al recibir recompensas o regalos al completar
objetivos del juego se sentira mas motivado a visitar lugares
turisticos?

¢Considera que los sitios turisticos deberan mejorar sus
productos y servicios en base a términos de responsabilidad
ambiental y sostenibilidad?

¢Considera estar dispuesto a gastar mas dinero en sitios
turisticos que promuevan la responsabilidad social y
ambiental?

¢Considera estar dispuesto a invertir tiempo en actividades
de aprendizaje sobre responsabilidad social y ambiental en
los sitios turisticos de su interés?

¢Considera importante tener acceso facil a informacién sobre
destinos turisticos responsables en lugares estratégicos de la
ciudad que visita?

¢Estaria dispuesto a participar en grupos de Facebook
relacionados con la responsabilidad social en el turismo para
obtener informacion sobre destinos turisticos responsables?
¢ Considera importante la promocion de anuncios de destinos
turisticos responsables en medios de comunicacién
tradicionales como la television, radio o periédicos?
¢Considera importante que las actividades promocionales de
destinos turisticos responsables se realicen a través de redes

sociales?

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

,869

,863

,816

,881

,866

,801

,812

,878

Nota. Método de extraccion. Analisis de componentes principales.

Tomando los datos de las tablas expuestas se puede verificar que el estadistico KMO
tiene un valor de 0,979 cuyo valor dentro de los rangos de consideraciones tiene una
valoracion maravillosa. Asi mismo, en la prueba de la esfericidad de Bartlett se puede
visualizar un valor de 0,000 inferior a 0,05 lo que prueba que es significativa,
finalmente, las comunalidades son mayores a 0,4, lo que evidencia que el instrumento

cumple con los criterios de validez previo a ser aplicado.

2.8.4 Fiabilidad del instrumento
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La fiabilidad determina la consistencia interna de las preguntas o items al actuar como
un indicador de los mismo. Se demuestra la consistencia mediante su célculo a partir
de la covarianza de los items. Uno de los estadisticos mas utilizados para medir la
fiabilidad de un instrumento es el Alfa de Cronbach, este utiliza la covariacion de cada
pregunta por cada respuesta individual para determinar la fiabilidad, la misma
determina valores de o0 a 1, la cual se detalla a méas exactitud a continuacion (Veloza,
2023).

Tabla 8 Rangos alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia
0 Muy baja 0% de confiabilidad en
la medicion
Baja
Regular
Aceptable
1 Elevada 100% de confiabilidad

en la medicién

Nota. Informacion adaptada de Herndndez Sampieri, 2006
Acorde a larevision de la teoria se plantea utilizar el Alfa de Cronbach para determinar
la fiabilidad del instrumento debido a que esta permite evaluar preguntas con escala

de Likert.

Tabla 9 Procesamiento de casos

N %

Cases Valido 266 100,0
Excluido 0 .0

Total 266 100,0

Nota. Resumen del procesamiento de datos de acuerdo con el Alfa de Cronbach

Tabla 10 Estadistica de fiabilidad
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Cronbach Alpha N of Items

,990 19

Nota. Datos propios obtenidos de célculos estadisticos

En base a los datos obtenidos con calculos estadisticos a partir del Alfa de Cronbach,
se obtiene 0,990 el cual en base a la escala presentada anteriormente demuestra un

elevado porcentaje de fiabilidad del instrumento.

2.8.5 Planteamiento de la hipotesis

El planteamiento de hipotesis constituye un elemento crucial en el proceso de
formulacion de una investigacion cientifica. Esta etapa fundamental involucra la
elaboracion de suposiciones o afirmaciones tentativas acerca de la relacion existente
entre variables o fendmenos especificos. Dichas hipdtesis seran posteriormente
sometidas a prueba mediante el analisis de datos y la rigurosa investigacién empirica
(Aguilar Silva, 2022).

En el ambito cientifico, se distinguen dos tipos principales de hipdtesis: la hipotesis
nula (HO) y la hipotesis alternativa (H1). La hipétesis nula establece la premisa de que
no existe relacion o efecto significativo entre las variables en estudio. Por otro lado, la
hipétesis alternativa propone la existencia de una relacion o efecto entre dichas
variables (Aguilar Silva, 2022).

Para la formulacion de la hipotesis es importante toar en cuenta el problema de la
investigacion, ademas es relevante tomar en cuenta todas las causales existentes
alrededor de las dos variables de estudio, por lo que, para efecto de este estudio las

hipdtesis serian las siguientes:

- Hipotesis alternativa: Las herramientas de gamificacion aportan en la

aplicacion del marketing de social en el sector turistico de Patate
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- Hipdtesis nula: Las herramientas de gamificacion no aportan en la aplicacion
del marketing de social en el sector turistico de Patate

35



CAPITULO I1l.- RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Andlisis y discusion de los resultados

* Pregunta a.- Edad

Tabla 11 Edad de los encuestados

Opcidn Frecuencia Porcentaje %
18-25 afios 168 63,2

26-35 afos 57 21,4

36-45 afios 22 8,3

Més de 45 a 19 7,1

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

llustracién 1 Porcentaje de edad de encuestados

m 18-25 afios

H 26-35 afios
36-45 afos

H Mas de 45 a

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y célculos estadisticos (2024)

Anélisis y discusion

De los 266 datos recogidos a través de la encuesta que representan el 100% de la
muestra determinada para la investigacion, se obtienen que el 63% de los encuestados
se encuentran en un rango de edad de 18 a 25 afios, mientras que el 22% tienen una
edad entre 25 a 35 afios, mientras que el 15% restante tienen de 36 afios en adelante,

dichos resultados pueden ser visualizados mejor en la ilustracion 1.
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Con la informacion obtenida se puede determinar que el mayor nimero de turistas que
visitan Patate se encuentran en un rango de edad de 18 a 35 afios, por lo que, se puede
intuir que son personas mucho mas familiarizadas con la tecnologia y la aceptabilidad
y adaptacion a la inclusion de herramientas tecnoldgicas para mejorar su experiencia
turistica seria mucho mas accesible. Ademas, que son mucho méas consientes sobre la

responsabilidad social y ambiental.

o Pregunta b.- Género

Tabla 12 Género de los encuestados

Opcidn Frecuencia  Porcentaje
Masculino 134 50,4
Femenino 132 49,6
Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

llustracion 2 Porcentaje del Género de encuestados

® Masculino

B Femenino

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

Anélisis y discusion

La ilustracion 2 muestra que el genero de los turistas que visitan la ciudad de Patate es
de 50% para el género masculino y 50% para el género femenino. Es decir, existe una
paridad de acuerdo el género predominante al momento de visitar los sitios turisticos
de Patate.
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En base a la informacidn recopilada se determina que tanto el género masculino como

femenino es predominante al momento de visitar Patate, esto debido a que Patate es

considerado un destino perfecto para familias, amigos y parejas (Unidad de Turismo,

2017). Al conocer que existen porcentajes iguales en el género se deberan tomar

medidas diferentes para cada uno, ya que cada género tiene preferencias de juego y

perspectivas de marketing social diferentes.

. Pregunta c.- Nivel de educacion

Tabla 13 Nivel de Educacién

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Superior Tercer Nivel 145 54,5
Secundaria 80 30,1
Superior Cuarto Nivel 37 13,9
Primaria 4 1,5
Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

llustracién 3 Educacion

m Superior Tercer
Nive

H Secundaria

Superior Cuarto
Nive

® Primaria

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

Analisis y discusién

En base a la ilustracion expuesta anteriormente se puede ver que la mayoria de

encuestados con un 55% tienen un nivel de educacion Superior de Tercer Nivel, por
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otra parte, el 30% posee un nivel de educacion Secundaria, un 14% posee un nivel de
educacién Superior de Cuarto Nivel, y solo el 1% posee una educacion Primaria.

Tomando en cuenta la informacidon recopilada se identifica que el mayor porcentaje de
turistas tienen una educacion Superior de Tercer Nivel, este tipo de publico
predominante tiene una mayor predisposicion a aceptar los recursos de gamificacion y
marketing social que se pretende proponer, ya que, al ser un publico con mas estudios

tiende a ser mas receptivo a tecnologia y marketing.
Pregunta 1.- ;Considera interesante utilizar una plataforma virtual que incluya una
dindmica de juegos para turistas para fomentar la responsabilidad ambiental en lugares

turisticos?

Tabla 14 Dinamica de juegos para fomentar responsabilidad ambiental

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 102 38,3

De acuerdo 78 29,3
Indiferente o neutro 39 14,7
Totalmente en desacuerdo 33 12,4

En desacuerdo 13 4,9

0 1 4

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)
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llustracion 4 Dindmica de juegos para fomentar responsabilidad social

m Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo
Indiferente o neutro
m Totalmente en

desacuerdo
m En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

Analisis y discusién

De las 266 encuestas aplicadas a la muestra de investigacion, se obtienen como
resultado que el 39% de las respuestas estan totalmente de acuerdo con utilizar una
plataforma virtual de juego para motivar la responsabilidad social y ambiental en los
lugares turisticos, en contraposicion el 5% estd totalmente en desacuerdo con este

planteamiento.

Se debe recordar que el turismo en Tungurahua no ha implementado adn herramientas
como plataformas virtuales de juego, por ende, a la gente le parece una opcion atractiva
y fuera de lo convencional. Ademas, esta respuesta permite ratificar la importancia de
incluir estrategias gamificadas para incentivar un cambio de comportamiento hacia la

responsabilidad social y ambiental.

Pregunta 2.- ;Considera que las recompensas dentro de la plataforma de juego le

motivarian a visitar mas sitios turisticos?
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Tabla 15 Recompensas para aumentar la motivacion

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 99 37,2

De acuerdo 81 30,5
Indiferente o neutro 39 14,7
Totalmente en desacuerdo 27 10,2

En desacuerdo 20 7,5

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

llustracion 5 Recompensas para aumentar la motivacion

= Totalmente de
acuerdo

®m De acuerdo

Indiferente o
neutro

m Totalmente en
desacuerdo

m En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

Analisis y discusio

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 37% de los encuestados se encuentran
totalmente de acuerdo en que las recompensas dentro de la plataforma de juegos les
motivarian a visitar mas sitios turisticos, por el contrario, el 8% sefiala que se encuentra

totalmente en desacuerdo con lo planteado.
El hecho de encontrar un gran porcentaje de personas de acuerdo evidencia la

receptividad positiva de las recompensas en las plataformas virtuales para fomentar el

turismo a nuevos lugares de una manera mas sostenible y responsable. Este hecho sirve
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como informacién valiosa para que los sitios turisticos implanten recompensas y asi

motiven mas al turista a volver o visitar nuevos lugares.

Pregunta 3.- ;Considera que la promocion turistica a través de juegos interactivos

deberia tener un sistema de puntos para la motivacion del usuario?

Tabla 16 Sistema de puntos para la motivacion

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 105 39,5

De acuerdo 74 27,8
Indiferente o neutro 44 16,5
Totalmente en desacuerdo 29 10,9

En desacuerdo 14 53

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

llustracién 6 Sistema de puntos para la motivacion

®m Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo

Indiferente o
neutro

= Totalmente en
desacuerdo

m En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

Anélisis y discusion

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 39% de los encuestados se encuentran

totalmente de acuerdo en que los sistemas de puntos motivarian al turista en la
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promocion turistica por medio de juegos, por el contrario, el 5% sefiala que se
encuentra totalmente en desacuerdo con lo planteado.

Los resultados de altos porcentajes de aceptabilidad de sistemas de puntos para
incrementar la motivacion van acorde a estudios previos, esto, ya que un sistema de
puntos fomenta la competitividad entre turistas, los motiva a participar y les sugiera
continuar realizando nuevas actividades para obtener mas puntos. Esto es un aspecto

favorable para utilizar para hacer mas efectivas las estrategias de marketing social.

Pregunta 4.- ;Considera que los desafios para la obtencion de puntos extras le

motivarian a visitar de nuevo un sitio turistico?

Tabla 17 Puntos extras para incrementar el turismo

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 100 37,6

De acuerdo 79 29,7
Indiferente o neutro 47 17,7
Totalmente en desacuerdo 22 8,3

En desacuerdo 18 6,8
Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)
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llustracién 7 Puntos extras para incrementar el turismo

m Totalmente de
acuerdo

B De acuerdo

Indiferente o
neutro

m Totalmente en
desacuerdo

®m En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

Andlisis y discusion

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 37% de los encuestados se encuentran
totalmente de acuerdo en que la utilizacion de desafios para obtener puntos extras les
motivaria a visitar un sitio turistico, por el contrario, el 7% sefiala que se encuentra

totalmente en desacuerdo con lo planteado.

Los resultados que se obtuvieron sugieren que la mayoria de las personas piensa que
los desafios para obtener puntos extras seria un buen incentivo para visitar nuevamente
un lugar o conocer un nuevo sitio, lo que significa, que puede ser una herramienta
eficaz para fomentar el turismo sostenible y responsable. Este hallazgo puede sugerir
que los turistas quieran sumergirse mas en la participacion de actividades de los sitios

lo que generaria mayor compromiso y amor a la marca.

Pregunta 5.- ;Considera importante la inclusion de componentes de busqueda de

pistas para mejorar la experiencia en la dinamica de juegos en su experiencia turistica?
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Tabla 18 Busqueda de pistas para mejorar experiencia turistica de juego

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 100 37,6

De acuerdo 79 29,7
Indiferente o neutro 47 17,7
Totalmente en desacuerdo 24 9,0

En desacuerdo 16 6,0

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

llustracién 8 Busqueda de pistas para mejorar experiencia turistica de juego

B Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo

Indiferente o
neutro

B Totalmente en
desacuerdo

®m En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

Andlisis y discusion

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 37% de los encuestados se encuentran
totalmente de acuerdo en inclusion de componentes de busqueda de pistas para mejorar
la experiencia turistica, por el contrario, el 6% sefiala que se encuentra totalmente en

desacuerdo con lo planteado.

En base a la informacién obtenida se puede mencionar que la mayoria significativa de
los encuestados confia en la efectividad de la inclusién de pistas para mejorar la

experiencia turistica, lo que concuerda con la teoria de la gamificacidn que sugiere que
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estos componentes incrementan la motivacion y compromiso del usuario. Este
hallazgo permite conocer que estos elementos también poseen efectividad fuera del
sector educativo para el que fueron disefiados y también se puede adaptar a otros

sectores como el turistico.

Pregunta 6.- ;Considera importante que las actividades de juegos turisticos sean

divertidas y entretenidas ademaés de educativas?

Tabla 19 Actividades de juego de aprendizaje divertidas y entretenidas

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 119 44,7

De acuerdo 74 27,8
Indiferente o neutro 33 12,4
Totalmente en desacuerdo 27 10,2

En desacuerdo 13 4,9

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

lustracion 9 Actividades de juego de aprendizaje divertidas y entretenidas

m Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo

Indiferente o
neutro

H Totalmente en
desacuerdo

m En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)
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Andlisis y discusion

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 45% de los encuestados se encuentran
totalmente de acuerdo en que las actividades de juegos en la experiencia turisticas sean
divertidas y entretenidas a la vez que educan sobre la responsabilidad social y
ambiental, por el contrario, solo el 5% sefiala que se encuentra totalmente en

desacuerdo con lo planteado.

En base a los resultados obtenidos se puede mencionar que un numero alto de
encuestados piensa que las actividades turisticas gamificadas deben ser entretenidas,
esto debido a los rangos de edad promedio de los turistas que buscan en su mayoria
divertirse. Ademas, el entretenimiento dentro de actividades gamificadas fortalece el

autoaprendizaje y sirven para retener y atraer la retencion de los turistas.

Pregunta 7.- ;Considera util el uso de reglas o sistemas de juegos para facilitar el

aprendizaje durante su experiencia turistica en la plataforma virtual?

Tabla 20 Reglas de juego para facilitar el aprendizaje

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 110 41,4

De acuerdo 77 28,9
Indiferente o neutro 36 13,5
Totalmente en desacuerdo 27 10,2

En desacuerdo 16 6,0

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)
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llustracion 10 Reglas de juego para facilitar el aprendizaje

= Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo
Indiferente o neutro
= Totalmente en

desacuerdo

®m En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

Andlisis y discusion

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 41% de los encuestados considera
correcto el uso de sistemas o reglas de juego para facilitar el aprendizaje durante su
experiencia turistica, por el contrario, el 6% sefiala que se encuentra totalmente en

desacuerdo con lo planteado.

Los resultados que se obtuvieron sugieren que la mayoria de las personas le da una
alta aceptacion a la inclusion de reglas de juego las cuales son efectivas para la
motivacion y aprendizaje, lo que significa, que puede ser una herramienta eficaz para
incrementar el grado de participacion y compromiso en actividades turisticas y
estrategias de marketing social. Este hallazgo puede sugerir que los turistas quieran
sumergirse mas en la participacion de actividades de los sitios lo que generaria mayor

compromiso y amor a la marca.

Pregunta 8.- ;Estaria dispuesto a colaborar con otros turistas para resolver desafios

durante sus actividades de juegos turisticos?
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Tabla 21 Colaboracién para resolver desafios

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 97 36,5

De acuerdo 74 27,8
Indiferente o neutro 48 18,0
Totalmente en desacuerdo 24 9,0

En desacuerdo 23 8,6

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

llustracion 11 Colaboracion para resolver desafios

acuerdo

u Totalmente de

m De acuerdo

Indiferente o neutro

® En desacuerdo

® Totalmente en
desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

Andlisis y discusion

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 36% de los encuestados estan de
acuerdo con colaborar con otros turistas para resolver desafios durante su experiencia

turistica, por el contrario, el 9% sefiala que se encuentra totalmente en desacuerdo con

lo planteado.

La informacion recogida sugiere que los turistas estan predispuestos a interactuar con
otros turistas durante sus experiencias de viaje, o que permite una mejor aplicacién de
marketing social, ya que, la colaboracion y predisposicion son parte fundamental.

Ademaés, este hallazgo permite saber que mediante la colaboracion se puede
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incrementar la satisfaccion e interaccion de los turistas, generando un mayor sentido

de pertenencia y predisposicion a participar.

Pregunta 9.- ;Considera innovador el enfoque de las actividades propuestas para

incentivar el turismo responsable?

Tabla 22 Enfoque innovador

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 107 40,2

De acuerdo 83 31,2
Indiferente o neutro 38 14,3
Totalmente en desacuerdo 26 9,8

En desacuerdo 12 4,5

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y célculos estadisticos (2024)

lHustracion 12 Enfoque innovador

m Totalmente de
acuerdo

® De acuerdo

Indiferente o
neutro

® Totalmente en
desacuerdo

m En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y célculos estadisticos (2024)

Andlisis y discusion

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 40% de los encuestados piensan que

todas las actividades propuestas son innovadoras para fomentar el turismo responsable
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en el Cantdn Patate, el 5% sefiala que se encuentra totalmente en desacuerdo con lo

planteado.

La informacion recogida sugiere que los turistas perciben las actividades como
innovadoras para el sector turistico y para cambiar la conducta de responsabilidad. Las
actividades innovadoras permiten generar una mayor fidelidad y compromiso en los
turistas. Ademas, este hallazgo permite conocer que los enfoques innovadores son muy
bien aceptados por los turistas y pueden ser una herramienta eficaz para fomentar un

turismo sostenible y responsable.

Pregunta 10.- ;Considera creativo la aplicacion de un sistema de juegos para

incentivar el turismo responsable en un lugar turistico?

Tabla 23 Sistema de juegos para un turismo responsable

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 119 44,7

De acuerdo 69 25,9
Indiferente o neutro 37 13,9
Totalmente en desacuerdo 27 10,2

En desacuerdo 14 53

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y célculos estadisticos (2024)
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llustracion 13 Sistema de juegos para un turismo responsable

® Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo
Indiferente o neutro
® Totalmente en

desacuerdo

® En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

Analisis y discusién

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 45% de los encuestados se encuentran
totalmente de acuerdo en considerar creativo usar un sistema de juegos para incentivar
el turismo responsable mediante recursos de marketing social, por el contrario, el 5%

sefiala que se encuentra totalmente en desacuerdo con lo planteado.

Los resultados que se obtuvieron sugieren de la efectividad de la creatividad de los
sistemas de gamificacion para promover una conducta de responsabilidad social y
ambiental. Ademas, que le da un valor agregado a la marca mejorando la actitud del
consumidor hacia determinado comportamiento. Este hallazgo permita determinar que
los enfoques creativos son bien aceptados y que pueden generar mayor motivacion
para que participen en actividades responsables en la experiencia turistica.

Pregunta 11.- Sabia que existen recursos como Quizizz y Genially, que permiten

aprender sobre diversos temas, pero mediante sistemas de juego. ¢Considera que los

recursos como genially y quizizz podrian ayudar a motivar el turismo responsable?

52



Tabla 24 Recursos Genially y Quizizz

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 103 38,7

De acuerdo 69 25,9
Indiferente o neutro 45 16,9
Totalmente en desacuerdo 28 10,5

En desacuerdo 21 7,9

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

lustracion 14 Recursos Genially y Quizizz

m Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo

Indiferente o
neutro

® Totalmente en
desacuerdo

m En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

Analisis y discusién

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 39% de los encuestados consideran
que recursos de gamificacion como quizziz y genially contribuirian a motivar el
turismo responsable, por el contrario, el 7% sefiala que se encuentra totalmente en

desacuerdo con lo planteado.

Los resultados de esta pregunta indican una aceptacion del uso de estos recursos, lo
que muestra el potencial de estos para cambiar comportamientos y promover el
aprendizaje en diversos sectores y ambitos. Ademas, estos recursos pueden tener un
papel importante para la promocién de conductas responsables, lo que generaria mayor
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atraccion de turistas y un mayor cambio de comportamiento de los turistas en pro de
la sociedad.

Pregunta 12.- ;Considera que al recibir recompensas o regalos al completar objetivos

del juego se sentira mas motivado a visitar lugares turisticos?

Tabla 25 Recompensas para incrementar la motivacion

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 110 41,4

De acuerdo 69 25,9
Indiferente o neutro 44 16,5
Totalmente en desacuerdo 25 9,4

En desacuerdo 18 6,8

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y célculos estadisticos (2024)

llustracién 15 Recompensas para incrementar la motivacién

u Totalmente de acuerdo
u De acuerdo

Indiferente o neutro
u Totalmente en

desacuerdo
® En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

Anélisis y discusion

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 41% de los encuestados mencionan se
sentirian mas motivados al recibir recompensas o regalos tras cumplir un objetivo de
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juego, por el contrario, el 7% sefiala que se encuentra totalmente en desacuerdo con lo
planteado.

Los resultados muestran de manera contundente la aceptacion de recompensas como
un incentivo para cambiar su conducta y visitar sitios turisticos. Las recompensas en
conjunto con actividades gamificadas generan un mayor compromiso entre turistas y
la marca, ademas, este hallazgo sugiere que la aplicacion de recompensas puede ser
efectiva en areas turisticas y contribuir a la aplicacion de estrategias de marketing

social para generar un turismo mas comprometido y responsable.

Pregunta 13.- ;Considera que los sitios turisticos deberan mejorar sus productos y

servicios en base a términos de responsabilidad ambiental y sostenibilidad?

Tabla 26 Productos y servicios sostenibles y responsables

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 114 42,9

De acuerdo 73 27,4
Indiferente o neutro 35 13,2
Totalmente en desacuerdo 30 11,3

En desacuerdo 14 53

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y célculos estadisticos (2024)

llustracién 16 Productos y servicios sostenibles y responsables

®m Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo

Indiferente o
neutro

®m Totalmente en
desacuerdo

®m En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)
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Andlisis y discusion

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 43% de los encuestados estan de
acuerdo en que los sitios turisticos deban mejorar su productos o servicios en base a
términos de responsabilidad ambiental, el 5% sefiala que se encuentra totalmente en

desacuerdo con lo planteado.

Los resultados muestran de manera contundente la predisposicion de los turistas por
acepar productos responsables, esto en base al marketing social es beneficioso ya que
esto puede mejorar la reputacion e imagen de los sitios turisticos, lo que los convertiria
en atractivos para mas clientes. Sin embargo, una cantidad considerable no esta de
acuerdo, lo que sugiere que se debe aplicar estrategias de marketing social para

cambiar esa actitud por una mas favorable hacia la responsabilidad social y ambiental.

Pregunta 14.- ;Considera estar dispuesto a gastar mas dinero en sitios turisticos que

promuevan la responsabilidad social y ambiental?

Tabla 27 Gasto econdmico para promover la responsabilidad social y ambiental

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 102 38,3

De acuerdo 67 25,2
Indiferente o neutro 50 18,8
Totalmente en desacuerdo 26 9,8

En desacuerdo 21 7,9

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)
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llustracion 17 Gasto econémico para promover la responsabilidad social y ambiental

m Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo
Indiferente o neutro
m Totalmente en

desacuerdo

m En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

Analisis y discusién

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 38% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo en gastar mas dinero en sitios turisticos que promuevan la
responsabilidad social y ambiental, el 8% sefiala que se encuentra totalmente en

desacuerdo con lo planteado.

Los resultados refuerzan la idea de que la practica y promocion de actividades
sostenibles y responsables socialmente son valorados por gran parte de los turistas, sin
embrago existe otra fraccion del 37% aproximadamente que adn no esta convencido
de esta idea. Por lo que, la aplicacién de estrategias de marketing social seria de gran
ayuda para el cambio de mentalidad. Ademas, este hallazgo puede permitir sustentar
la viabilidad de aplicar estrategias de responsabilidad social y ambiental en destinos

similares.
Pregunta 15.- ;Considera estar dispuesto a invertir tiempo en actividades de

aprendizaje sobre responsabilidad social y ambiental en los sitios turisticos de su

interés?
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Tabla 28 Inversion de tiempo en aprendizaje de responsabilidad social y ambiental

Opcidn Frecuencia Porcentaje %
Totalmente de acuerdo 100 37,6

De acuerdo 81 30,5
Indiferente o neutro 42 15,8
Totalmente en desacuerdo 24 9,0

En desacuerdo 19 7,1

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

llustracion 18 Inversién de tiempo en aprendizaje de responsabilidad social y

ambiental

m Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo

Indiferente o
neutro

m Totalmente en
desacuerdo

m En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

Andlisis y discusion

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 38% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo en invertir parte de su tiempo en actividades de responsabilidad
social y ambiental, el 7% sefiala que se encuentra totalmente en desacuerdo con lo

planteado.

Los resultados demuestran la creciente tendencia del interés de las personas por
invertir su tiempo en actividades y aprendizaje de responsabilidad social y ambiental,

esto puede facilitar la inclusion de estrategias de marketing social que integre
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elementos de gamificacién para incentivar la participacion en actividades sociales y
ambientales. Lo que podria crear més valor agregado para la empresa y mas

motivacion del turista.

Pregunta 16.- ;Considera importante tener acceso facil a informacion sobre destinos
turisticos responsables en lugares estratégicos de la ciudad que visita?

Tabla 29 Accesibilidad de informacion de destinos responsables

Opcidn Frecuencia Porcentaje %
Totalmente de acuerdo 123 46,2

De acuerdo 66 24,8
Indiferente o neutro 39 14,7
Totalmente en desacuerdo 22 8,3

En desacuerdo 16 6,0

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

lustracion 19 Accesibilidad de informacidn de destinos responsables

® Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo

Indiferente o neutro

m Totalmente en
desacuerdo

®m En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y célculos estadisticos (2024)

Andlisis y discusion

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 46% de los encuestados estan

totalmente de acuerdo en la importancia de tener acceso a la informacion de destinos
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turisticos responsables en lugares estratégicos de la ciudad que visitan, el 6% sefala
que se encuentra totalmente en desacuerdo con lo planteado.

Los resultados reflejan el deseo de las personas por conseguir un facil acceso a
informacion sobre destinos turisticos responsables, esto porque, les ahorrarian tiempo
y esfuerzos en buscar la informacion. Este hallazgo puede sugerir que los esfuerzos de
marketing y comunicacion deben estar enfocados en la visibilidad de este tipo de

informacidn que los turistas consideran importante.
Pregunta 17.- ;Estaria dispuesto a participar en grupos de Facebook relacionados con
la responsabilidad social en el turismo para obtener informacion sobre destinos

turisticos responsables?

Tabla 30 Participacion en grupos de responsabilidad social

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 103 38,7

De acuerdo 66 24,8
Indiferente o neutro 53 19,9
Totalmente en desacuerdo 26 9,8

En desacuerdo 18 6,8

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y célculos estadisticos (2024)

llustracién 20 Participacion en grupos de responsabilidad social

= Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo

Indiferente o
neutro

m Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)
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Andlisis y discusion

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 38% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo en participar en grupos de Facebook que estén en relacion con
la responsabilidad social en el turismo, por el contrario, el 7% sefiala que se encuentra

totalmente en desacuerdo con lo planteado.

Los resultados muestran un interés alto por la participacion en grupos de Facebook
sobre destinos responsables, esto se puede fundamentar, por el facil acceso a esta
plataforma en un menor tiempo posible, asi también, como el sentimiento de
pertenencia de una comunidad con pensamientos similares al suyo. Este hallazgo
refuerza la inclusion de plataformas digitales en las estrategias de marketing social

para una mejor aplicacion para los cambios de conducta de los turistas.
Pregunta 18.- ; Considera importante la promocién de anuncios de destinos turisticos
responsables en medios de comunicacion tradicionales como la television, radio o

periodicos?

Tabla 31 Promocion en medios tradicionales

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 107 40,2

De acuerdo 72 27,1
Indiferente o neutro 45 16,9
Totalmente en desacuerdo 23 8,6

En desacuerdo 19 7,1

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)
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llustracién 21 Promocion en medios tradicionales

m Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo

Indiferente o
neutro

® Totalmente en
desacuerdo

® En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

Andlisis y discusion

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 40% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo en la promocion de destinos turisticos responsables en medios
ATL (Above the line), por el contrario, el 7% sefiala que se encuentra totalmente en

desacuerdo con lo planteado.

Los resultados sugieren la aceptacion del uso de medios ATL para la promocion de
destinos responsables, es decir, que los turistas consideran adn efectivos e importantes
los medios tradicionales para conocer nueva informacion. Este hallazgo puede servir
como base para que las estrategias de marketing social integren a los medios
tradicionales dentro de sus planes para obtener mejores resultados y llegar a un pablico

mas diverso.

Pregunta 19.- ;Considera importante que las actividades promocionales de destinos

turisticos responsables se realicen a través de redes sociales?

62



Tabla 32 Promocion en medios no tradicionales

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 117 44,0

De acuerdo 72 27,1
Indiferente o neutro 40 15,0
Totalmente en desacuerdo 27 10,2

En desacuerdo 10 3,8

Total 266 100,0

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

llustracién 22 Promocién en medios no tradicionales

B Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo

Indiferente o
neutro
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desacuerdo

B En desacuerdo

Nota. Datos obtenidos a partir de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

Analisis y discusién

De las 266 encuestas aplicadas se obtuvo que el 44% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo en la promocion de destinos turisticos responsables se realicen
atreves de medios BTL (below the line), por el contrario, el 7% sefiala que se encuentra

totalmente en desacuerdo con lo planteado.

Los resultados sugieren la aceptacion del uso de medios BTL como las redes sociales
para la promocion de destinos responsables, es decir, que para los turistas las redes

sociales son una herramienta para llegar a varias personas con informacion valiosa
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sobre destinos responsables. Este hallazgo permite determinar la importancia que
tendra el uso de las redes sociales para las estrategias de marketing social para

maximizar el impacto y alcance de las campafas de turismo responsable

3.2 Prueba de normalidad

La prueba de normalidad es una herramienta estadistica utilizada para la medicion de
la normalidad de un determinado conjunto de datos, para lo cual es necesario el calculo
de la desviacion estandar y la media de la muestra que es comparada con la distribucion
normal. De esta manera se determina la aceptacion de la hipdtesis nula cuando el valor
de p es mayor que el nivel de significancia, o, por el contrario, se acepta la hipdtesis a

la alternativa si el valor p es inferior al nivel de significancia (Guachalla,2019).

El coeficiente de Kolmogorov-Smirnov permite verificar si los datos de la muestra de
la investigacion tienen una procedencia de distribucién normal, esta prueba es de
significacion estadistica. Esta prueba K-S se aplica para variables cuantitativas y
cuando el tamafio de la muestra es superior a 50. Un resultado en el p’valor calculado
menor a 0,05 representa que los datos no siguen una distribucion normal, es decir, son
no paramétricos, mientras que si el p’valor calculado o nivel de significancia es mayor

a 0,05 identifica que los datos siguen una distribucién normal (Flores y Flores, 2021).

Tabla 33 Prueba de normalidad

Kolmogorov Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadis df Sig. Estadist df Sig.
tico ico

¢Considera interesante utilizar una plataforma 249 266 ,000 ,809 266 ,000

virtual que incluya una dindmica de juegos para
turistas para fomentar la responsabilidad ambiental
en lugares turisticos?

¢Considera que las recompensas dentro de la 247 266 ,000 ,820 266 ,000
plataforma de juego le motivarian a visitar mas
sitios turisticos?

¢Considera que la promocion turistica a través de 234 266 ,000 ,810 266 ,000
juegos interactivos deberia tener un sistema de

puntos para la motivacién del usuario?
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¢ Considera que los desafios para la obtencién de
puntos extras le motivarian a visitar de nuevo un
sitio turistico?

¢Considera  importante  la  inclusién de
componentes de blusqueda de pistas para mejorar
la experiencia en la dinamica de juegos en su
experiencia turistica?

¢Considera importante que las actividades de
juegos turisticos sean divertidas y entretenidas
ademas de educativas?

¢Considera (til el uso de reglas o sistemas de
juegos para facilitar el aprendizaje durante su
experiencia turistica en la plataforma virtual?
¢Estaria dispuesto a colaborar con otros turistas
para resolver desafios durante sus actividades de
juegos turisticos?

¢Considera innovador el enfoque de las
actividades propuestas para incentivar el turismo
responsable?

¢ Considera creativo la aplicacion de un sistema de
juegos para incentivar el turismo responsable en un
lugar turistico?

Sabia que existen recursos como Quizizz y
Genially, que permiten aprender sobre diversos
temas, pero mediante sistemas de juego.
¢Considera que los recursos como genially y
quizizz podrian ayudar a motivar el turismo
responsable?

¢ Considera que al recibir recompensas o regalos al
completar objetivos del juego se sentira mas
motivado a visitar lugares turisticos?

¢Considera que los sitios turisticos deberan
mejorar sus productos y servicios en base a
términos de responsabilidad ambiental 'y
sostenibilidad?

¢ Considera estar dispuesto a gastar mas dinero en
sitios turisticos que promuevan la responsabilidad
social y ambiental?

¢Considera estar dispuesto a invertir tiempo en
actividades de aprendizaje sobre responsabilidad
social y ambiental en los sitios turisticos de su
interés?

¢Considera importante tener acceso facil a
informacion sobre destinos turisticos responsables
en lugares estratégicos de la ciudad que visita?
¢Estaria dispuesto a participar en grupos de
Facebook relacionados con la responsabilidad
social en el turismo para obtener informacién sobre

destinos turisticos responsables?
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¢Considera importante la promocién de anuncios 226 266 ,000 ,818 266 ,000
de destinos turisticos responsables en medios de
comunicacién tradicionales como la television,
radio o periodicos?

¢Considera importante que las actividades 242 266 ,000 , 783 266 ,000
promocionales de destinos turisticos responsables

se realicen a través de redes sociales?

Nota. Datos propios recuperados de la encuesta y calculos estadisticos (2024)

Tabla 34 Reglas de decision

Reglas de decision

P-valor > a Acepta Ho (hipotesis nula)
P-valor < a Acepta H1 (hipotesis alternativa)

Nota. Detalles para aceptar una hipotesis

El promedio del nivel de significancia de todos los items es de 0,000, lo que sefiala
que tiene un valor inferior al valor estandar de 0,05, lo que, segun las reglas de decision
para la prueba K-S se acepta la H1 de la normalidad. Eso quiere decir que las variables
no siguen una distribucion normal y se la denomina no paramétrica, adicionalmente es
el mecanismo previo para identificar el coeficiente a utilizar para la correlacion de
variables y prueba de hipétesis, por lo que, se utiliza el coeficiente de Spearman para

la correcta prueba de hipotesis.

3.3 Prueba de hipdtesis

La prueba de hipdtesis es un método estadistico que se utiliza para examinar la
existencia o no de una determinada condicion. Es una herramienta eficaz para la
investigacion e importante en estudios en donde se deba generalizar los resultados de
la muestra para toda la poblacion. Las pruebas de hipdtesis pueden ser varias y se las
determina en base a si son pruebas paramétricas (distribucion normal) o no

paramétricas (no distribucién normal).
El coeficiente de correlacion de Spearman es una medida no paramétrica que se utiliza

cuando las variables no cumplen los coeficientes de normalidad para la correlacion de

Pearson. Este coeficiente mide la relacién monétona que tiene una variable con otra, y
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es eficaz cuando los datos son ordinales. Este coeficiente es Util para examinar la

direccion y fuerza de la relacion de datos que surgen de procesos no lineales.

Tabla 35
Coeficiente de correlacion de Spearman escala de valores
Valores de RHO Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacioén nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Valores de correlacion segin Spearman

Tabla 36

Rho de Spearman

Gamificacion Marketing Social

Spearman's Gamificacion Correlacion 1,000 ,943™
rho Coeficiente
Sig. (2-tailed) . ,000
N 266 266
Marketing Correlacion ,943™ 1,000
social Coeficiente
Sig. (2-tailed)  ,000
N 266 266

Nota. Datos propios obtenidos de célculos estadisticos (2024)
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Los datos arrojados por el célculo del SPSS muestran que el coeficiente rho de
Spearman es de 0,943, lo que, segun la escala de valores, muestra un grado de relacion
positivo muy alta de las variables de investigacion, es decir que la variable de
gamificacion si se relaciona con la variable de marketing social. Lo que se podra

observar de manera gréfica en la siguiente ilustracion:

llustracién 23

Dispersion de variables

60,00
o8
50,00 o 0% § 50

40,00 o

Gamificacién

o o -]
0%°% © °
30,00 ° g,
o o

20,00 o

10,00

T T T T
00 10,00 2000 30,00 40,00
Marketingsocial

Nota. Datos obtenidos mediante calculos estadisticos propios (2024)

En base al gréfico se puede determinar que, si existe una relacion entre las variables,
ya que, los puntos no tienen una elevada dispersion y se encuentran muy préximos

entre ellos.

Debido a tomar una decision de la prueba de hipdtesis se determina un valor de
significancia de p valor calculado mediante el SPSS de 0,000 el cual es inferior al p
valor estandar (0,05). Por esta razon, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis alternativa, lo que quiere decir que, las herramientas de gamificacion aportan

en la aplicacion del marketing de social en el sector turistico de Patate

3.4 Propuesta y disefio de herramientas de gamificacion

Con la finalidad de dar por alcanzado el tercer objetivo de la investigacion, se procede
a plantear una propuesta de plan de accion para el desarrollo y uso correcto de las

herramientas de gamificacion.
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3.4.1 Plan de accién

Tabla

37

Plan de accion de herramientas de gamificacion aplicables al marketing social en el sector

turistico de Patate

palabras, el

Objetivos | Herramient | Recursos de | Actividades/Accion | Duracid | Pasos para el | Enlace
Estratégic | as de | Gamificacio | es para Dar | n Desarrollo de
0S Gamificacié | n Cumplimiento las
n Herramienta
sy Recursos
Incrementa | Sistemas de | Quizizz . Crear 1 mes 1. Disefiar los | Quizizz
r la | puntos y cuestionarios cuestionarios
participacié | recompensas interactivos sobre la en Quizizz. 2.
n e cultura y Integrar el
incentivar sostenibilidad  de sistema de
el Patate. puntos y
aprendizaje . Crear recompensas
de los puntos de en la
turistas informacion en los plataforma.
sobre  los sitios turisticos. 3. Probar la
destinos . Explicar la funcionalidad.
turisticos dinamica de juego a
los turistas.
. Ganador
por acumulacion de
puntos totales, por
cada respuesta
correcta.
Fomentar Desafios y | Genially . Crear juego | 1 mes 1. Disefiar | Geniall
practicas competencia interactivo de modo presentaciones | y
sostenibles | s de escape interactivas en
y . Explicar la Genially.
educativas dindmica de juego. 2. Integrar los
en el . Debera desafios  de
turismo. acertar a las nimero de
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https://quizizz.com/join/quiz/667193b391d8550a0ee64777/start?studentShare=true
https://view.genially.com/66709dd9f290690014b68ef3/interactive-content-cuidemos-juntos-patate
https://view.genially.com/66709dd9f290690014b68ef3/interactive-content-cuidemos-juntos-patate

respuestas de cada

sistema de

mision, en  las puntos y

cuales, se incluiran recompensa.

términos de reciclaje 3. Probar vy

y cuidado ambiental ajustar segun

y  responsabilidad feedback.

social en el turismo.

. Por X

nimero de palabra

acertada recibira un

descuento en otro

sitio turistico.
Elevar la | Busqueda de | Genially . Crear juego | 2 meses | 1. Disefiar | Geniall
visibilidad | pistas interactivo de desafios en |y
y adivinar Genailly.
compromis . Explicar la 2. Incorporar
o de los dindmica de juego. informacion

turistas con
los sitios
turisticos y
con el

canton.

o Debera

encontrar el
concepto o palabra,
por medio de varias
pistas que se le
brinda al turista.

. Por X
pregunta  acertada
recibira cupones de
descuento o regalos

en otros sitios.

de todos los
sitios
turisticos y
conceptos de
responsabilida
d.

3. Integrar
seguimiento
de puntos y
recompensas.
4. Validar vy

ajustar.

Nota. Plan de accidn en base a herramientas y recursos de gamificacion.
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https://view.genially.com/6671b051001dd3001568e3a4/interactive-content-juego-pistas-patate
https://view.genially.com/6671b051001dd3001568e3a4/interactive-content-juego-pistas-patate

3.4.2 Desarrollo visual de las herramientas en los recursos

Con la implementacion del plan de accion de las herramientas de gamificacion, se
podré lograr un incrementa en la motivacion y compromiso de los turistas, y a su vez,
contribuir al cambio de comportamiento hacia la responsabilidad social y ambiental

durante su experiencia turistica.

3.4.2.1 Quizizz

Para empezar con las actividades, primero se debe ingresar a la plataforma quizizz por
medio de un enlace generado por el mismo, los turistas observaran un interfaz en donde

podran empezar con el cuestionario.

llustracién 24

Vista principal de Quizizz

Q Conoce Patate!

https://quiiz /auia/ 6719363918550 4% Desafiar a amigos

[ Fichas de estudio

o Tiempo

Nota. Se muestra la pagina de inicio anterior al inicio de las preguntas.
Al iniciar con el cuestionario el jugador debera responder a una serie de preguntas con

una duracion de 45 segundos para cada pregunta, es importante sefialar que el

participante solo podra responder cada pregunta una sola vez.
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llustracién 25

Cuestionario

¢Que actividades se pueden hacer en Patate?

Seleccionar todas cigges Correctas (M5Q) l

Turismo

. Turismo Rural Turismo de Aventura Turismo ecolégico
gastronémico

Nota. Se presentan preguntas sobre sitios turisticos.

llustracién 26

Preguntas del cuestionario

Cuantos murales estdn pintados en el Pasaje Soria?

Escribir respuesta en las casillas

-

—
.

Eduor(_io @ @ ™)

o Carvajal -/

Nota. Se presentan preguntas sobre sitios turisticos.

Finalmente, se muestra el total de puntos obtenidos después de acertar 0 no a todas las
preguntas del cuestionario. El puntaje obtenido servira para acularse y en base a una

tabla de clasificacion se entregaran premios a los turistas con los mayores puntajes.
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llustracién 27
Juego terminado

iConéctate, aprende y participa!

iExcelente victoria, sigue asf!

Eduardo Carvajal =
Unase al foro de estudiantes de

O 600 coins F Q‘Mu )

{Tienes nuevos articulos en la tienda para tu
Ky, ) Qbit! &

Nota. Fin de la actividad.

3.4.2.2 Genially

Para poder ingresar a esta actividad, se debe hacerlo mediante un enlace generado por
genially, los turistas observaran la dinamica de juego propuesta y posible recompensa

por completar todo el juego.

llustracién 28

Pagina de inicio del juego

©
Aprende,
responde y
gana
increibles
premios
@gemally - i m

Nota. Pagina de inicio de la actividad.

73



A continuacidn, se muestra 4 misiones, cada mision debera ser terminada para poder
continuar con la siguiente. Cabe mencionar que solo existird un limite de 3 intentos

permitidos para completar todas las misiones.

llustracién 29

Misiones para completar el juego

Misiones

Selecciona una mision

@ genially

Nota. Se muestran las diferentes misiones para completar el juego.

Cada mision cuenta con tres preguntas dependiendo el tema de cada mision las
preguntas irdn cambiando. Y al finalizar cada mision se mostrara un nimero en la parte
superior izquierda que forma parte del cddigo de seguridad para desbloquear la

recompensa final.

lustracién 30

Cadigos al finalizar cada misién

& voutube (G Oescarg w4 FUNCION @ e e Vista e [ Wk to Tranwormer.. G Publicidad calinela.. B Content Home Page.. @b

f
\ ’\ IFelicidades!

Ggenmlly nm
Nota. Se muestra uno de los nimeros del cddigo de seguridad.

74



Al final, si logra completar todas las misiones e ingresa la clave de seguridad, se la
dard la enhorabuena y se le mencionara que entra a participar por un premio

bonificacion en algun sitio turistico de la ciudad.

llustracién 31

Juego terminado

i[Enhorabuenal

@ genially

Nota. Se presenta la felicitacion y el posible premio.

3.4.2.2 Genially

Para esta actividad, se debe ingresar por medio de un enlace generado por el recurso
de gamificacidn; genially, los turistas podran observar el inicio del juego con una pista

para descubrir del sitio turistico o concepto- definicion de responsabilidad del que se
habla.
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lustracién 32
Pantalla de inicio del juego

Descubre el sitio y gana recompensas

Pista 01

Este lugar
esun
simbolo
religioso y
cultural de
Patate.

Pista 03

Nota. Se presenta la dinamica del juego y una pista.

Mientras el turista siga avanzando en el juego, irdn apareciendo mas pistas que

ayudaréan al turista a adivinar del sitio o concepto sobre el cual se esta planteando en

el juego.

llustracion 33
Muestras de pistas

Descubre el sitio y gana recompensas

¢Cuanto conoces acerca de patate?

Pista 01

Este lugar
esun
simbolo
religioso y
cultural de
Patate.

Nota. Se presentan nuevas pistas.

Pista 03

Es el sitio
donde se
celebran las
principales
festividades

religiosas del
canton.

Pista 04

Una vez que se hayan acabado todas las pistas, se debera colocar la palabra clave de

lo que se estaba hablando para poder acceder a la recompensa final.
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lustracion 34
Pantalla para colocar el cddigo de avance

Introduce el
nombre del
personaje

La respuesta es: Salvador

Nota. Se presentan la pagina para colocar el nombre del sitio.

Si la respuesta fue acertada, se mostrara la imagen del sitio, nombre del lugar y si el
caso de tratarse de un concepto, se mostrara su concepto y a su vez se le indicara cual

es el premio o regalo al que pudo acceder el turista.

llustracién 35

Final del juego

© vouTube [ Descargador de You.. @b FUNCIONESDELLE. @ view-sourcehttps//.. P Vista de Estudio sob.. ([ Talk to Transformer.. G Publicidad online la.. §§ Content Home Page... @ zoomver.tag - One. » [ Todos los marcadores

Esto es una vista previa. / Editar | £ Preferencias ‘ D Presentar | <

Descubre el sitio y gana recompensas

GENIAL! Has ganado dos entradas gratis al Museo
Arqueolégico de Patate

Nota. Se presenta el nombre del sitio y el premi
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CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

. En definitiva, la presente investigacion ha fundamentado tedricamente las
variables de gamificacion y marketing social. A través de un exhaustivo trabajo de
revision de la literatura en articulos cientificos, revistas digitales, repositorios digitales
y proyectos de investigacion. Se ha logrado construir una solida linea tedrica que
abarca conceptos, definiciones y dimensiones de ambas variables. Dicha deposicién
no solo otorga un marco académico solido a la investigacién, sino que, permite una
compresion clara y estructurada de como la gamificacion puede ser empleada como
un agente eficaz dentro del marketing social. La identificacion de recursos de
gamificacion y su aplicacion tedrica ha sido pilar para la construccion de este estudio,

fundamentando la hipotesis y subsiguientes andlisis realizados.

o La encuesta aplicada en conjunto con la revision de la literatura revel6 que la
gamificacion aplicada a el marketing social en el dmbito turistico es un recurso
subutilizado. Sin embargo, los resultados de la encuesta revelaron una alta receptividad
y disposicion por parte de los turistas hacia el uso de elementos gamificados, asi como
también, dentro de las teorias que respaldaban el uso de la gamificacion como una
herramienta para generar mas compromiso y participacion dentro del turismo mediante
herramientas como: sistemas de puntos, recompensas, desafios y colaboracién. Estos
hallazgos sugieren que, aunque la implementacién de gamificacion en el marketing
social es muy poco utilizada, existe un gran potencial para su desarrollo y aceptacion,

lo que podria Ilevar a una mayor implicacion y satisfaccion de los turistas.

o El andlisis de los datos de la encuesta y de la revision de la literatura ha
permitido identificar varias herramientas de gamificacion aplicables al marketing
social. Entre las herramientas mas destacadas se encuentran los sistemas de puntos y
recompensas, desafios interactivos, y actividades colaborativas. Estas herramientas, al
ser integradas con principios del marketing social, como la promocién de practicas
sostenibles y la participacion comunitaria, pueden mejorar significativamente la

experiencia turistica durante las visitas al Catdn Patate y a sus sitios turisticos. Asi, se
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logra una sinergia entre gamificacion y marketing social que puede fomentar un

turismo maés responsable y atractivo.

4.2 Recomendaciones

o Se recomienda tomar como referencia la base tedrica recolectada vy
fundamentada en la presente investigacion. Ya que, permitird continuar con
investigaciones futuras sobre las dos variables de estudio y el campo turistico en donde
se desenvuelven. Por ello se recomienda el uso de herramientas de gamificacion dentro
del marketing social, para de esta manera motivar el cambio de comportamiento de los
turistas a uno mas responsable y crear una experiencia nueva en el turismo. Al
implementar estas estrategias, se puede aumentar el compromiso y la satisfaccion de

los turistas, fomentando un turismo mas responsable y atractivo en Patate.

o Integrar las herramientas y recursos de gamificacion en el marketing social
como una nueva herramienta que permita potenciar la motivacion, participacion y
aprendizaje sobre los sitios turisticos, cuidado del medio ambiente y apoyo a la
comunidad. Para ello es necesario ofrecer talleres y cursos especializados sobre como

incorporar elementos de gamificacion en sus estrategias de marketing.

o Se recomienda tomar en cuenta una posible implementacion del plan de accion
desarrollado para demostrar los beneficios de la gamificacion en las estrategias de
marketing social en el sector turistico, creando motivacion y mayor interés de los
turistas por conocer sobre la historia de un sitio o sobre la responsabilidad social y
ambiental. Esto, generaria mayor compromiso de los turistas con una marca y mayor

posicionamiento de estas.
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ANEXOS
Anexo A

Matriz de operacionalizacion de las variables

Marketing social

estudio; Gamificacion

y marketing social.
2. Identificar
elementos de

Gamificacion en el
ambito del marketing
social 'y proponer
herramientas.
3. Establecer los

elementos del

deseados a través del uso
de recursos diversos de
gamificacion. Alsawaier
(2018)

Variables Objetivos Definicién conceptual Dimensiones | Indicadores
Proponer una app en donde se en
OBJETIVO ~ GENERAL competencia entre lugares turisticos
ambiental.
Determinar  herramientas En el sistema de clasificacion utilizz
de gamificacion para la los lugares turisticos a hacer trabajo !
aplicacion del marketing de Habilidades Se desarrolla un sistema de puntos gt
responsabilidad social en la su propio progreso durante la realiza
industria turistica. Se utilizan desafios para fomentar la
cultural y responsable de los turistas
OBJETIVOS Funciona al  agregar En lel sistema de clasificacion se inc
) ; elementos inspirados en turistas y lugares turisticos obtengan
ESPECIFICOS los juegos al entorno del Se utilizan narrativas o historias pare
aula, principalmente activisdades turisticas que ofrece el ¢
para aumentar la En las actividades de en sitios turi
motivacion, el estudiante encuentra respuestas a su
CAMIEICACION L. Fundame:n-tar de compromiso Y | Actitudes Tengo el-de.:seo y motivacion por util
manera  teorica Y | promover los vez me divierto.
metodoldgica las | comportamientos de Encuentro que las reglas o sistemas ¢
. actividades de aprendizaje social y al
variables objeto de | aprendizaje

Es importante que aprenda a colabor

Conocimiento

Considero que las actividades que se

En los sitios turisticos se desarrolla

mismos

En los sitios turisticos se utilizai

participacion e interés del turista.

En los sitios turisticos se utiliza el re

aprenda.

Considera que las actividades fisicas

de metodologias y recursos

Genially
Recursos _
Quizizz
Poducto Recompensas o regalos por visitar nt
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marketing

través

social
de

gamificacion

a
la

Segln Sarria (2014, p.71)
hace mencién a Kotler y
Zaltman (1971, p. 3-12),
“como el diseflo, puesto
en

marcha y control de
programas disefiados
para

influir en la aceptabilidad

social de ideas
incluyendo

aspectos cono la
planificacion del
producto, el

precio, comunicaciones e

investigacion”.

Mejora de la calidad de los establecin

en servicios

Aumento de la predisposicion de

responsabilidad social.

Inversion del tiempo del turista ¢

Precio informacion sobrte sitios turiticos
Facil disponibilidad a informacion s
estratégicos de la ciudad

Plaza Grupos de facebook relacionados a |
Medios ATL

Promocién Medios BTL
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Anexo B

Cuestionario

_4 UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
l A FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
N PROYECTO DE INVESTIGACION
Encuesta d\i“r'ifgﬂi'd‘a a turistas del Cantén Patate

Tema: Gamificacion y marketing social

Obijetivo: Determinar herramientas de gamificacion para la aplicacion del marketing de responsabilidad social
en la industria turistica.

Instructivo:

. Marque con una X la respuesta que corresponda segun su criterio.

. Su informacion proporcionada sera tratada de forma an6nima.

Informacion general:
Edad:

- 18-25 afios

- 26-35 afios

- 36-45 afios

- Mas de 45 afios

Género:
- Masculino

- Femenino

Nivel de educacion:
- Primaria
- Secundaria
- Superior Tercer Nivel

- Superior Cuarto Nivel (Postgrado)

Indicaciones:
Seleccione la respuesta correcta marcando con una X en la alternativa de su preferencia; siendo 1 el

criterio mas bajo y 5 el criterio mas alto. Tome como referencia las siguientes escalas para aportar su
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respuesta:

Totalmente en | En desacuerdo Indiferente o neutro | De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
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N° item Alternativas de respuesta
1 2 3 4

Gamificacion

1 ¢Considera interesante utilizar una plataforma virtual que incluya una
dindmica de juegos para turistas para fomentar la responsabilidad
ambiental en lugares turisticos?

2 ¢Considera que las recompensas dentro de la plataforma de juego le
motivarian a visitar mas sitios turisticos?

3 ¢Considera que la promocion turistica a través de juegos interactivos
deberia tener un sistema de puntos para la motivacién del usuario?
¢Considera que los desafios para la obtencién de puntos extras le

4 motivarian a visitar de nuevo un sitio turistico?

5 ¢Considera importante la inclusion de componentes de busqueda de
pistas para mejorar la experiencia en la dindmica de juegos en su
experiencia turistica?

6 ¢Considera importante que las actividades de juegos turisticos sean
divertidas y entretenidas ademas de educativas?

7 ¢Considera util el uso de reglas o sistemas de juegos para facilitar el
aprendizaje durante su experiencia turistica en la plataforma virtual?

8 ¢;Estaria dispuesto a colaborar con otros turistas para resolver desafios
durante sus actividades de juegos turisticos?

9 ¢Considera innovador el enfoque de las actividades propuestas para
incentivar el turismo responsable?

10 ;Considera creativo la aplicacion de un sistema de juegos para
incentivar el turismo responsable en un lugar turistico?

11 Sabia que existen recursos como Quizizz y Genially, que permiten
aprender sobre diversos temas, pero mediante sistemas de juego.
¢Considera que los recursos como genially y quizizz podrian ayudar a
motivar el turismo responsable?

Marketing social

12 ¢;Considera que al recibir recompensas o regalos al completar objetivos
del juego se sentird mas motivado a visitar lugares turisticos?

13 ¢Considera que los sitios turisticos deberdn mejorar sus productos y
servicios en base a términos de responsabilidad ambiental y
sostenibilidad?

14 ;Considera estar dispuesto a gastar mas dinero en sitios turisticos que
promuevan la responsabilidad social y ambiental?

15 ;Considera estar dispuesto a invertir tiempo en actividades de
aprendizaje sobre responsabilidad social y ambiental en los sitios
turisticos de su interés?

16 ¢;Considera importante tener acceso facil a informacion sobre destinos
turisticos responsables en lugares estratégicos de la ciudad que visita?
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17

¢Estaria dispuesto a participar en grupos de Facebook relacionados con
la responsabilidad social en el turismo para obtener informacion sobre

destinos turisticos responsables?

18

¢Considera importante la promocién de anuncios de destinos turisticos
responsables en medios de comunicacion tradicionales como la

television, radio o periédicos?

19

¢Considera importante que las actividades promocionales de destinos
turisticos responsables se realicen a través de redes sociales?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo

Informe y puntuacion de los jueces

dez basado en el contenido a través de la V de Aiken

ABLE  DIMENSION SUBDIMENSION N°ITEMS FACTOR  MEDIA DE VAIKEN
0 Relevancia | 4 0,00 [ 1,00
% Sistema de clasificacion item 1 Pertinencia 4 0,00 | 1,00
O Claridad 2 0,00 | 1,00
8 Relevancia 4 0,00 | 1,00
< Recompensas ftem 2 Pertinencia 4 0,00 | 1,00
Claridad 4 0,00 | 1,00
HABILIDADES
Relevancia 4 0,00 | 1,00
Sistema de puntos item 3 Pertinencia 4 0,00 | 1,00
Claridad 4 0,00 | 1,00
Relevancia 4 0,00 | 1,00
Sistema de bonificaciones | Item 4 Pertinencia 4 0,00 | 1,00
Claridad 4 0,00 | 1,00
Relevancia 4 0,00 | 1,00
Sistema de pistas item 5 Pertinencia 4 0,00 | 1,00
Claridad 4 0,00 | 1,00
Relevancia 4 0,00 | 1,00
Entretenimiento item 6 Pertinencia | 4 0,00 | 1,00
Claridad 4 0,00 | 1,00
ACTITUDES
Relevancia 4 0,00 | 1,00
Reglas de juegos item 7 Pertinencia 4 0,00 | 1,00
Claridad 3,8 0,45 | 0,93
Relevancia 4 0,00 | 1,00
Colaboracién item 8 Pertinencia | 4 0,00 | 1,00
Claridad 4 0,00 | 1,00
; Relevancia 4 0,00 | 1,00
CONOCIMIENTO Innovacion Item 9
Pertinencia 4 0,00 | 1,00
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Claridad 4 0,00 | 1,00
Relevancia 4 0,00 | 1,00
Creatividad item 10 Pertinencia 4 0,00 | 1,00
Claridad 4 0,00 | 1,00
Relevancia 4 0,00 | 1,00
RECURSOS Genially ftem 11 Pertinencia 4 0,00 | 1,00
Claridad 4 0,00 | 1,00
% Relevancia | 4 0,00 | 1,00
% Fidelidad item 12 Pertinencia | 4 0,00 | 1,00
c% N Claridad 38 0,45 | 0,93
2 Relevancia 4 0,00 | 1,00
g Tiempo ftem 13 Pertinencia | 4 0,00 | 1,00
- Claridad 4 0,00 | 1,00
Relevancia 4 0,00 | 1,00
Recompensas item 14 Pertinencia 4 0,00 | 1,00
Claridad 3,8 0,45 0,93

PRODUCTO
Relevancia 4 0,00 | 1,00
Calidad item 15 Pertinencia | 4 0,00 | 1,00
Claridad 3,8 0,45 0,93
Relevancia 3,8 0,451 0,93
Disponibilidad item 16 Pertinencia | 4 0,00 | 1,00
Claridad 3,8 0,451 0,93

PLAZA

Relevancia 4 0,00 | 1,00
Participacion item 17 Pertinencia | 3,8 0,45 | 0,93
Claridad 4 0,00 | 1,00
Relevancia 4 0,00 | 1,00
PROMOCION ATL ftem 18 Pertinencia | 3,8 0,45 | 0,93
Claridad 3,8 0,45 10,93
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BTL

item 19

Relevancia 4 0,00 | 1,00
Pertinencia 3,8 0,45 | 0,93
Claridad 4 0,00 | 1,00

95



Anexo D
Cuestionario validado Lic. Ruth Armenia Zamora Sanchez, Mg

Matriz de Validacién de contenido:

Juici
Segin lo manifestado por Robles (2018), uicio de expertos - Método de V de Aiken

€n su articulo ciey i
que este coefi ntifico indexado “indi .
rmcdicibn, ya que permite obtener valor:;rd "2‘! ; para d i ndluv f‘ Vlllldtl de contenido: Coeficiente V de Aiken”, I
coeficiente de ficil cAlculo y garantiza resultados syspero adisti o o validez de contenido de un cuestionario 0 o8 resultados
medida con fines de investigacion. en técnicas estadisti qi “_'Illﬂo de 1a muestra de jueces seleccionada; pues es ﬁ
a 1 -

calidad de los instrumentos de

Pardmetros y criterios de valoracién:

iy Jo E1 e & sheopiado pak 1 | No esrelevante
al componente o dimensi6n especifica dci 2 | Medianamente Relevante
constructo . 3 | Relevante
4 | Es total relevante
1 | Nadaclaro
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el 2 | Medi
enunciado del ftem, es conciso, exanog;sirccto 3 CIedunamente e
\ . > aro
4 | Compl claro
: . 1 | Nada pertiente
P ‘. i -El [mu.. ponde al p 2 | Poco pertinente
tedrico formulado. ; 3 | Pertinente
4 | Totalmente pertienente
Relevancia Pertinencia Claridad )
= el uste es multidi e l]2|3l‘ l]2I3|4 l|2|3l4 Sugerencias

items

Variabie Independiente: Gamificacion.

¢Considera interesante utilizar una plataforma

virtual que incluya una dindmica de juegos para / T 7
turistas para fomentar la responsabilidad
ambiental en lugares turisticos?

¢Considera que las recomp dentro de la /
2 | plataforma de juego le motivarian a visitar més 7

sitios turisticos?
¢Considera que la promocién turistica a través de /

3 | juegos interactivos deberia tener un sistema de
puntos para la motivacién del usuario?

N\

NiEN

¢Considera que los desafios para la obtencion de
4 | puntos extras le motivarian a visitar de nuevo un v
sitio turistico?

:Considera importante la inclusion de
componentes de busqueda de pistas para mejorar
la experiencia en la dindmica de juegos en su
experiencia turistica?

¢Considera importante que las actividades de
6 | juegos turisticos sean divertidasy entretenidas

demds de educativas?
¢Considera (til el uso de reglas o sistemas de
7
‘78 para resolver desafios durante sus actividades de
juegos turisticos?

juegos para facilitar el aprendizaje durante su
&C dor el enfoque de las
9 | actividades propuestas para incentivar el turismo

<
< =
<

S
N

¢Estaria dispuesto a colaborar con otros turistas

experiencia turistica y de juego?

2Considera creativo la aplicacién de un sistema de
juegos para incentivar el turismo responsable en
un lugar turistico?

$Considera que los recursos como genially y
11 | quizizz podrian ayudar a motivar el turismo
ble?

10

NEsEE X

Neaads Sl =S
DRI R R

— e ————— TR
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SRR AR AN WAL
T Variable Dependienter

¢Considera que al recibir recompensas o K
regalos

al completar objetivos del juego se sentirs :aés

motivado a visitar lugares turisticos? /

T 5T ST
¢Considera que los sitios turisticos deberdn
mejorar sus productos y servicios en base a

13 | t¢rminos de b
ilidad amb
ibilidad? ) ‘/ / e
- .
(Considera estar dispuesto a gastar mas dinero en
14 | sitios turisticos que promuevan la responsabilid
social y ambiental? o 4 v w4 | L
—
(Considera estar dispuesto a invertir tiempo en
s actividades de aprendizaje sobre resp bilidad '/
social y ambiental en los sitios turisticos que Y0 ‘2“8
visito? o v 4 3 '

{Considera importante tener acceso facil a

16 informacién sobre destinos turisticos
responsables en lugares estratégicos de la ciudad / |/

que visito?

(Estaria dispuesto a participar en grupos de
Facebook relacionados con la responsabilidad

17 social en el turismo para obtener informacién / '/ /
sobre destinos turisticos resp bles?

(Considera importante la promocién de anuncios

18 de destinos turisticos responsables en medios de / /
comunicacién tradicionales como la television,

radio o periédicos?

; / J v

¢Considera importante que las actividades
19 | promocionales de desti turisticos resp
se realicen por redes sociales?

Nota aclaratoria:

do a cabo la identificacién y conceptualizacién de variables que han dado lugar a dimensiones,
lementos han sido fundamentales para formular y modificar las preguntas del cuestionario,
estudio y brindando un respaldo teérico sélido. Ademas, se ha tomado en cuenta la utilizacion
blicados en revistas cientificas indexadas, con el objetivo de replicarlos y ajustarlos al presente

citados en la fuente mencionada:

Enlap te i igacion, se ha Il
subdimensiones e indicadores. Estos e
adaptandolas a la realidad del contexto de
de instrumentos previamente validados y pu
cuestionario. Los detalles especificos se encuentran

Diaz, A., & Salvatierra, H. (2019). Marketing social y posicionamiento de “Ni una menos” en mujeres de 15 a 45 afios de
la zona urbana de Chimbote, 2019. Pert: Universidad César Vallejo. Obtenido de
https://hdl.handle.net/20.500.12692/48389

Pérez Flores, S. A. (2020). Marketing social sobre el reciclaje del aceite de cocina y. Pert: Universidad César Vallejo.
Retrieved from https://hdl.handle.net/20.500.12692/51790
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: ZKQ- T\a _ML_H\ Z(Rdb% &\éanfe (‘), \
Profesion: DO(OJV&: :
Lugar de Trabajo:

Uninersdad Ténica 8t Ambata
Cargo que desempeiia: DO(omLe_

Lugar y fecha de validacién: A mba% g 29 de :F':b N3 ML{J
E-mail: Jymhp i n‘&m ‘lf'ﬁ@ Wk .edu .ec

Teléfono o celular: Oolqsqorz 1083 J

Firma:

Muchas gracias por su tiempo en la validacion de este
cuestiona

Anexo

Cuestionario validado Ing. Mg. César Andrés Guerrero Velastegui
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Matriz de Validacién de cont

Segun lo manifestado por Robles (2018), en su artl

fculo ficmlﬁco indexado “Indice de validez de contenido:

ido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Cocficiente V de Aiken”, los resultados
ido de un ionario o i ds

permiten concluir que cste cocficiente cs ¢l més para y ficar la validez de
medicion, ya que permite obtener valores de ser d dfsti
coeficiente de ficil célculo y g i Itad dos ¢n técnicas df

medida con fines de investigacion.

Pardmetros y criterios de valoracién:

segun ¢l tamafo de la muestra de jueces scleccionada; pues es un
que contribuyen a proporcionar calidad de los instrumentos de

1 | Noesrelevante
Relevancia: E| (tqn es a'propiado para representar 2| Medianamente Relevante
al componente o dimensién especifica del
constructo 3 | Relevante
4 | Estotalmente relevante
1 | Nadaclaro
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el 2 | Medianamente claro
enunciado del item, es conciso, exacto y directo 3 | Claro
4 | Completamente claro
1 | Nada pertiente
I cia: El item ponde al P 2 | Poco pertinente
tedrico formulado. 3 | Pertinente
4 | Totalmente pertienente |
Relevancia Pertinencia Sugerencias
¢l instrumento es multidimensional | 1 I 2 | 3 I 4|1 | 2 | 3 I 411 | 2 | 3 l 4

ftems

| Variable Independiente: Gamificacién

rdConsidera interesante utilizar una plataforma
virtual que incluya una dindmica de juegos para -

L turistas para fomentar la responsabilidad

ambiental en lugares turisticos?

iConsidera que las recompensas dent‘re dela
2 | plataforma de juego le motivarfan a visitar més

sitios turisticos?

¢Considera que la promocién turistica a través de
3 | juegos interactivos deberia tener un sistema de
puntos para la motivacién del usuario?

¢Considera que los desafios para la obtencién de
4 | puntos extras le motivarian a visitar de nuevo un

sitio turistico?

;Considera importante la inclusién de
componentes de busqueda de pistas para mejorar
la experiencia en la dindmica de juegos en su
experiencia turistica?

TR RE G e
N

¢Considera importante que las actividades de
6 | juegos turisticos sean divertidas y entretenidas
ademads de educativas?

¢Considera util el uso de reglas o sistemas de
7 | juegos para facilitar el aprendizaje durante su
experiencia turistica y de juego?

8 | para resolver desafios durante sus actividades de
juegos turisticos? X >(
éC ainnovador el enfoque de las
9 | actividades propuestas para incenti i

ivar el turismi
responsable? smo 7( X

¢Estaria dispuesto a colaborar con otros turistas

¢Considera creativo la aplicacién de un sistema de
juegos para incentivar el turismo responsable en
un lugar turistico? x

J.Cor)sidera que los recursos como geniallyy
1 quizizz podrian ayudar a motivar el turismo

responsable? y y

—
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l 2% *_ Variable Dependiente: Marketing social 3 o -
F ¢Considera que al recibir recompensas o regalos ; — o
12 | al completar objetivos del juego se sentird mas
motivado a visitar lugares turisticos? }( )[ Y

¢Considera que los sitios turisticos deberdn
13 mejorar sus productos y servicios en base a

términos de responsabilidad ambiental y X X
sostenibilidad?
{Considera estar dispuesto a gastar mds dinero en

14 | sitios turisticos que promuevan la responsabilidad
social y ambiental? ¥ X
¢Considera estar dispuesto a invertir tiempo en
15 | ividades de aprendizaje sobre resp bilidad X
social y ambiental en los sitios turisticos que Y
visito? )(

JConsidera importante tener acceso fécil a

16 informacién sobre destinos turisticos
responsables en lugares estratégicos de la ciudad Y )( )(

que visito?

¢Estaria dispuesto a participar en grupos de
17 Facebook relacionados con la responsabilidad NG
social en el turismo para obtener informacién x x

sobre destinos turisticos responsables? J
¢Considera importante la promocidn de anuncios

18 de destinos turisticos resp bles en medios de f
comunicacién tradicionales como la televisién, )f e

radio o periédicos?

¢Considera importante que las actividades
19 | promocionales de desti turisticos resp bl k
se realicen por redes sociales? ¥

Nota aclaratoria:
de variables que han dado lugar a dimensiones,

En la presente investigacién, se ha llevado a cabo la identificacién y conceptualizacién
ar y modificar las preguntas del cuestionario,

subdimensiones e indicadores. Estos elementos han sido fundamentales para formul
adapténdolas a la realidad del contexto de estudio y brindando un respaldo teérico sélido. Ademds, se ha tomado en cuenta la utilizacién de

instrumentos previamente validados y publicados en revistas cientificas indexadas, con el objetivo de replicarlos y ajustarlos al presente
cuestionario. Los detalles especificos se encuentran citados en la fuente mencionada:

Diaz, A., & Salvatierra, H. (2019). Marketing social y posicionamiento de “Ni una menos” en mujeres de I 5 a 45 afios de
lazona urbana de Chimbote, 2019. Perti: Universidad César Vallejo. Obtenido de
https://hdLhandle.net/20.500.12692/48389

Pérez Fl ; i )
o;zst’ris' A('i (2020). Marketing social sobre el reciclaje del aceite de cocina y. Perti: Universidad César Vallejo.
eved from https://hdl.handle.net/20.500.12692/51790
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Validado por: 'lf‘\’(. C&K’;’ Goerorn , .
Profesion: Ty S &%h

Lugar de Trabajo: v JA

Cargo que desempeifia: Dot

Lugar y fecha de validacion: Aol , 29foz J2oe
E-mail: eq St crers vla -ed. ce
Teléfono o celular: 19,7224 96 25

Firma:

Muchas gracias por su tiempo en la validacion de este
cuestiona

Anexo
Cuestionario validado Ing. MBA. Leonardo Ballesteros
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Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segin lo manifestado por Robles (2018), en su articulo cientifico indexado “Indice de validez de contenido: Cocficiente V de Alkzn" los muludos

permiten concluir que este ficiente es ¢l mis para y cuantificar la validez de ido de un
medicién, ya que permite obtener valores factibles de scr d di segn el tamafio de la muestra de jueces scleccmnada pues es un
coeficiente de ficil cdlculo y g ltad dos en técnicas estadisticas que i a proporcionar calidad de los instrumentos de

medida con fines de investigacion.

Pardmetros y criterios de valoracién:

1 | Noesrelevante
ia: El ftem es 2
al componente 0 dnmenslén especlﬂcl del Meclanaments Helcvante
oonstmcto 2 3 | Relevante
N 4 | Estotalmente relevante
1 | Nadaclaro
Clarldad' Se enucnde sin dlﬁculud llgunl el 2 | Medi claro
'enunciado del ftem, es eonclso exacto y dmcto 3| claro
; \ ! 4 | Completamente claro
N 3 | h 1 | Nada pertiente
v At v |
Pertinencia: El ftem ponde al P 2 | Poco pertinente
(eSsico ff’“?'“‘““- i 3 | Pertinente
B SA Y LA 4 | Totalmente pertienente
R i Pertinenci Claridad s "
ugerencias
Dimensi6n: el instrumento es multidi jonal | 1 | 2 |'3 I 411 l 2 | 3 l 411 |'2 I 3 l 4 ¢
N° ftems
Ahes ) B x e A s AN T
y $oo ke T RHCLT RS WK Y ‘I-L%?‘n T A RO 4
¢Considera interesante utilizar una plataforma L
1 virtual que incluya una dindmica de juegos para / e A
turistas para fomentar la responsabilidad A
ambiental en lugares turisticos?
¢Considera que las recompensas dentro de la
2 | plataforma de juego le motivarian a visitar mds / J /
sitios turisticos?
¢Considera que la promocién turistica a través de
-

3 | juegos interactivos deberfa tener un sistema de
puntos para la motivacién del usuario? /

¢Considera que los desafios para la obtencién de
4 | puntos extras le motivarian a visitar de nuevo un
sitio turistico?

¢Considera importante la inclusién de
componentes de busqueda de pistas para mejorar
la experiencia en la dindmica de juegos en su
periencia turistica?

\
NFENEN

¢Considera importante que las actividades de
6 | juegos turisticos sean divertidas y entretenidas
ademds de educativas?

¢Considera Gtil el uso de reglas o sistemas de
7 | juegos para facilitar el aprendizaje durante su
experiencia turistica y de juego?

N

¢Estaria dispuesto a colaborar con otros turistas
8 | pararesolver desafios d sus actividades de
juegos turisticos?

{Considera i dor el enfoque de las

.9 | actividades propuestas para incentivar el turismo
ble?

¢Considera creativo la aplicacién de un sistema de
10 | juegos para incentivar el turismo responsable en
un lugar turistico?

\\\\\

¢Considera que los recursos como genially y

11| quizizz podrian ayudar a motivar el turismo
responsable?

A DN S BT RS A AR
X

%ol 1% 1%
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___ Varlable » Sonfhssed :

- J.IConsldera que al recibir recompensas o regalos
al completar objetivos del jJuego se sentird mds
motivado a visitar lugares turisticos? 4 d e

¢Considera que los sitios turisticos deberdn
mejorar sus productos y servicios en base a
términos de responsabilidad amblental y / /

w

{Considera estar dispuesto a gastar mds dinero en

14 | sitios turisticos que promuevan la responsabilidad 4
soclal y ambiental? 7 4 s
{Considera estar dispuesto a invertir tiempo en

- ividades de aprendizaje sobre ildad
soclal y amblental en los sitios turi que / / /£

visito?

¢Considera importante tener acceso ficil a
informacién sobre destinos turisticos

16
p les en lugares é de la ciudad
que visito? / / /
{Estaria dispuesto a participar en grupos de
17 Facebook relacionados con la responsabilidad L/ "
social en el turismo para obtener informacién / /
sobre desti ¢ resp ? Y A
{Considera importante la promocién de anuncios
de destinos turisticos responsables en medios de 4
18 Sl | Cterd
como la , / / Z
radio o periédicos?
{Considera importante que las actividades
19 | pr de destinos turisticos bl /
se realicen por redes sociales? / “
Nota aclaratoria:
En la presente investigacién, se ha llevado a cabo la identificacién y conceptualizacién de variables que han dado lugar a dimensiones,
bdi iones e Estos han sido fu les para formular y modificar las preguntas del cuestionario,
adapténdolas a la realidad del contexto de estudio y brindando un respaldo teérico sélido. Ademés, se ha tomado en cuenta la utilizacién de
instrumentos previamente validados y publicados en revi lentificas i con el objetivo de replicarlos y ajustarlos al p

cuestionario. Los detalles especificos se encuentran citados en la fuente mencionada:

Diaz, A., & Salvatierra, H. (2019). Marketing social y posicionamiento de “Ni una menos” en mujeres de 15 a 45 afios de
la zona urbana de Chimbote, 2019. Perti: Universidad César Vallejo. Obtenido de
https://hdl.handle.net/20.500.12692/48389

Pérez Flores, S. A. (2020). Marketing social sobre el reciclaje del aceite de cocina y. Peri: Universidad César Vallejo.
Retrieved from https:/hdl.handle.net/20.500.12692/51790
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r Validado por: A 2D BAN ESITRO J
Profesi6én: A NG GO0 CADA 4\
Lugar de Trabajo: ONMNEAS 1D TEcak (A S '?‘NP‘)‘\‘\"O\
Cargo que desempeiia: /%OMOQ- *-6\._) \)\,Q

Lugar y fecha de validacién: w BAAO W‘Q’Q‘Q = / ~onA
E-mail: \o. bes\lndecos @ uha . edu-ec
Teléfono o celular: ﬂ‘{q Qv 24's ‘ 2

[ Sl
Lt

Muchas gracias por su tiempo en la validacion de este cuestiona

Anexo

Cuestionario validado Ing. MBA Marcelo Javier Mancheno Saa.
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Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segun lo manifestado por Robles (2018), en su articulo cientifico

permiten fuir. q06 este il Kk c 0 indc:fado “fndice de validez de contenido: Coeficiente V de Aiken”, los resultados
medicion, ya que permit el mé para y ificar la validez de ido de un ionario o i de
coeticicnie dcq féc‘i’l cm‘czlgb;cncr valprr.s tibl de ser n d S di ames segtn el lmMo de la muestra de jueces seleccionada; pues es un
medida con fies 4o invcsliguc.i’t}n‘ cn técnicas que yen a proporci calidad de los instrumentos de
Pardmetros y criterios de valoracién:
s ;"’El‘ﬂ AR 1 | Noes relevante
/ : El Item es apropiado para repi
alcomponeql;qdirncnsion Zspcclﬁca' et 2 | Medianamente Relevante
constructo 1\ (1 e 3 | Relevante
J i 4 4 | Es totalmente relevante
P 4 ! JA e R y) 1 | Nadaclaro
Clarid_ad: Se entiende sin dificultad algunael | 2 | Medianamente claro
|enunciado q;l item, es 0, exacto y directo - 3 | Claro
4 | Completamente claro
' AL 1 | Nada pertiente
Per in Uiy '_."vEl item corresp de al .-‘ 2| Poco pertinente
teérico formulado. /.| e, 3 | Pertinente
. , l:'.;i i i 4 | T perti t
Claridad %
Sugerencias
: = 7 1[2]3]4

Dimensién: el instrumento es

ftems

¢Considera interesante utilizar una plataforma
virtual que incluya una dindmica de juegos para
1 turistas para fomentar la responsabilidad
ambiental en lugares turisticos? :

iConsidera que las recompensas dentro dela

2 | plataforma de juego le motivarian a visitar més
sitios turisticos?

éConsidera que la promocién turistica a través de

juegos interactivos deberfa tener un sistema de

puntos para la motivacién del usuario?

¢Considera que los desafios para la obtencién de
puntos extras le motivarfan a visitar de nuevo un
sitio turistico?

|SHotnsHeor: e
¢Considera importante |a inclusion de
5 componentes de bisqueda de pistas para mejorar

3
4

\ \

¢Considera importante que las actividades de
juegos turisticos sean divertidas y entretenidas

la experiencia en la dinamica de juegos en su
6
ademds de educativas?

¢Considera til el uso de reglas o sistemas de
juegos para facilitar el aprendizaje durante su
experiencia turistica y de juego?

experiencia turistica?
7 l

$Estaria dispuesto a colaborar con otros turistas
8 | para resolver desafi us actividades de
JOeEOs turisticos? S

¢éConsidera i dor el enfoque de las
actividades propuestas para incentivar el turismo
responsable?

1

L
v3 ek ive-ta-aplicaciorde TR sistema de
10 | juegos para incentivar el turismo responsable en
un lugar turistico?

¢Considera que los recursos como genially y
quizizz podrian ayudar a motivar el turismo

o

responsable?

\
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3

" Variable Dependiente; Marketing social Vv VT s
¢C que al recibir recy o regalos L @ r

al completar objetivos del juego se sentird mas / /
motivado a visitar lugares turisticos?

¢Considera que los sitios turisticos deberan
meJorar sus productos y serviclos en base a ’ /

& ? de d h /
sostenibllidad? ! /

¢Considera estar dispuesto a gastar mas dinero en
sitios turlsticos que promuevan la responsabilidad < / ’/

' 13
{ 14
social y ambiental? q
¢Considera estar dispuesto a invertir tiempo en
actividades de apr sobre
15 social y ambiental en los sitios turisticos que / / 4/
* 16

visito?

{Considera importante tener acceso ficil a
informacién sobre destinos turisticos

responsables en lugares estratégicos de la ciudad / /
que visito? 4

¢Estaria dispuesto a participar en grupos de / /

17 F. relac con la d /
social en el turismo para obtener informacién

sobre destinos turisticos r bles?

¢Considera importante la promocién de anuncios

18 de destinos turisticos responsables en medios de / /
comunicacidn tradicionales como la televisién, /
radio o periédicos? /
{Considera importante que las actividades s ] /
19 | promocionales de destinos turisticos resp bl / b

se realicen por redes sociales?

Nota aclaratoria:

En la presente investigacion, se ha llevado a cabo la identificacién y conceptualizacién de variables que han dado lugar a dimen.sione.s,
subdimensiones e indicadores. Estos elementos han sido fundamentales para formular y modificar las preguntas del cues.tllonal.'lo.
adaptandolas a la realidad del contexto de estudio y brindando un respaldo teérico sélido. Ademds, se ha tomado en cuenta la utilizacién
de instrumentos previamente validados y publicados en revistas cientificas indexadas, con el objetivo de replicarlos y ajustarlos al presente
cuestionario. Los detalles especificos se encuentran citados en la fuente mencionada:

Diaz, A., & Salvatierra, H. (2019). Marketing social y posicionamiento de “Ni una menos” en mujeres de 15 a 45 afios de
la zona urbana de Chimbote, 2019. Pert: Universidad César Vallejo. Obtenido de
https://hdl.handle.net/20.500.12692/48389

Pérez Flores, S. A. (2020). Marketing social sobre el reciclaje del aceite de cocina y. Per:: Universidad César Vallejo.
Retrieved from https:/hdlhandle.net/20.500.12692/51790
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ﬁalidado por:

-r ¢ ~
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’ Lugar de Trabajo: C/U, 7 s
Cargo que desempeiia: fap i o .

Lugary fecha de validacién:

E-mail:

T
Teléfono o celular:

0995583011

Firma: c__-—#%

T

Muchas gracias por su tiempo en la validacion de este

Anexo

cuestiona

Cuestionario validado Lcda. Ruth Elizabeth Infante Paredes, Mg
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Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segun lo manifestado por Robles (2018), en su m!culo fienllﬁ«f indexado “Indice de validez de contenido: Coeficiente V de Aiken”, los resullad?s‘e

permiten concluir que este coeficiente es ¢l més para y ificar la validez de ido de un 0
medicion, ya que permite obtener valores factibles de ser disti segn el tamaflo de la muestra de jueces seleccionada; pucs €s un
coeficiente de facil cdlculo y garanti Itad dos en técnicas icas que i a proporcionar calidad de los instrumentos de

medida con fines de investigacion.

Pardmetros y criterios de valoracién:

& \ 1 | Noesrelevante
le ia: El ftem es apropiado para rep / 2
al componente 0 eNsion 65 W?‘ﬁ“ del Medianamente Relevante
constructo Wy W 3 | Relevante
: ( N 4 | Estotalmente relevante
PELHYS 1 { SRS 1 | Nadaclaro
Claridad: Sé entiende sin dificultad algunacl - 2 | Medi claro
‘enunciado del ftem, es conciso, exacto y directo 3 | Claro
S ‘ ! 4 | Compl claro
£V i h 1 | Nada pertiente
CALY U Il
Pertinencia: El ftem ponde al p 2 | Poco pertinente
tcénco forrnulado : R 3 | Pertinente
LAY AR oS 4 | Totalmente pertienente
Rel i Pertinenci Claridad S y
ugerencias
Dimensi6n: el instr es multidimensional | 1] 2.3 4| 1]2]3[4]|1]2[3]4 y
N° ftems
R 5 Tt e AR REFPREIPE
o s | Variable Independiente: Gamificacion
¢Considera interesante utilizar una plataforma L
1 virtual que incluya una dindmica de juegos para / e VA
turistas para fomentar la responsabilidad V4
ambiental en lugares turisticos?
¢Considera que las recomp dentro de la
2 | plataforma de juego le motivarian a visitar mds / y /
sitios turisticos?
¢Considera que la promocién turistica a través de
3 | juegos interactivos deberfa tener un sistema de / -

puntos para la motivacién del usuario?

¢Considera que los desafios para la ob ién de
puntos extras le motivarian a visitar de nuevo un
sitio turistico?

¢Considera importante la inclusién de
componentes de busqueda de pistas para mejorar
la experiencia en la dindmica de juegos en su
experiencia turistica?

N [ENE N

¢Considera importante que las actividades de
juegos turisticos sean divertidas y entretenidas
ademds de educativas?

¢Considera Gtil el uso de reglas o sistemas de
7 | juegos para facilitar el aprendizaje durante su
experiencia turistica y de juego?

N

¢Estaria dispuesto a colaborar con otros turistas
8 | pararesolver desafios d sus actividades de
juegos turisticos?

X

¢Considera dor el enfoque de las

o &

9 | ac prop para i el turismo
ble?

\\\\\

¢Considera creativo la aplicacién de un sistema de
10 | juegos para i ivar el turismo responsable en
un lugar turistico?

tc?nsldeu que los recursos como genially y
11| quizizz podrian ayudar a motivar el turismo
responsable?

A RN R S AT IR
N

S L% L%
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- J.IConsldera que al recibir recompensas o regalos
al completar objetivos del jJuego se sentird mds
motivado a visitar lugares turisticos? 4 d e

¢Considera que los sitios turisticos deberdn
mejorar sus productos y servicios en base a
términos de responsabilidad amblental y / /

w

{Considera estar dispuesto a gastar mds dinero en

14 | sitios turisticos que promuevan la responsabilidad 4
soclal y ambiental? 7 4 s
{Considera estar dispuesto a invertir tiempo en

- ividades de aprendizaje sobre ildad
soclal y amblental en los sitios turi que / / /£

visito?

¢Considera importante tener acceso ficil a
informacién sobre destinos turisticos

16
p les en lugares é de la ciudad
que visito? / / /
{Estaria dispuesto a participar en grupos de
17 Facebook relacionados con la responsabilidad L/ "
social en el turismo para obtener informacién / /
sobre desti ¢ resp ? Y A
{Considera importante la promocién de anuncios
de destinos turisticos responsables en medios de 4
18 Sl | Cterd
como la , / / Z
radio o periédicos?
{Considera importante que las actividades
19 | pr de destinos turisticos bl /
se realicen por redes sociales? / “
Nota aclaratoria:
En la presente investigacién, se ha llevado a cabo la identificacién y conceptualizacién de variables que han dado lugar a dimensiones,
bdi iones e Estos han sido fu les para formular y modificar las preguntas del cuestionario,
adapténdolas a la realidad del contexto de estudio y brindando un respaldo teérico sélido. Ademés, se ha tomado en cuenta la utilizacién de
instrumentos previamente validados y publicados en revi lentificas i con el objetivo de replicarlos y ajustarlos al p

cuestionario. Los detalles especificos se encuentran citados en la fuente mencionada:

Diaz, A., & Salvatierra, H. (2019). Marketing social y posicionamiento de “Ni una menos” en mujeres de 15 a 45 afios de
la zona urbana de Chimbote, 2019. Perti: Universidad César Vallejo. Obtenido de
https://hdl.handle.net/20.500.12692/48389

Pérez Flores, S. A. (2020). Marketing social sobre el reciclaje del aceite de cocina y. Peri: Universidad César Vallejo.
Retrieved from https:/hdl.handle.net/20.500.12692/51790
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Muchas gracias por su tiempo en la validacion de este
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