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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto de investigacion titulado “El Marketing de influencers y su relacion con
el comportamiento del consumidor en el sector turistico” tiene como objetivo analizar
el comportamiento del consumidor en base a los estimulos creados por un influencer
promocionando un bien o servicio en el sector turistico. La metodologia de la
investigacion tiene un enfoque cuantitativo debido a las variables numéricas, a su

alcance descriptivo, exploratorio, correlacional y explicativo.

El marketing de influencers surge a raiz de las nuevas tendencias tecnoldgicas —
digitales del siglo XXI, en donde no es necesario en muchos casos la publicidad
impresa para la promocion de una marca o0 negocio ya que el impacto que genera la
creacion de contenido por una persona considerada “reconocida” es efectiva para

nuevos clientes o prospectos a consumir un bien o servicio.

La investigacion se desarrolla en el sector turistico, especificamente en la provincia de
Tungurahua, en el canton Bafios tomando como fuente de informacion a los turistas
que acuden a los emprendimientos de esta ciudad turistica, se utilizé una serie de
herramientas estadisticas que permiten analizar la fiabilidad y validar el constructo del
instrumento de evaluacion que el caso del proyecto fue una encuesta de 16 preguntas

con relacién a la variable independiente y dependiente del estudio.

Las conclusiones del proyecto de investigacion evidenciaron la gran relacion que
existe entre el marketing de influencers y el comportamiento del consumidor en el
sector turistico, ademas permitié observar como afecta de forma significativa el
contenido creado por un influencer en relacion con un bien o servicio de una marca o

empresa.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MARKETING, INFLUENCERS,
BANOS, TURISMO, COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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ABSTRACT

The research project entitled “Influencer marketing and its relationship with consumer
behavior in the tourism sector” aims to analyze consumer behavior based on the stimuli
created by an influencer promoting a good or service in the tourism sector. The
research methodology has a quantitative approach due to the numerical variables, its

descriptive, exploratory, correlational and explanatory scope.

Influencer marketing arises as a result of the new technological-digital trends of the
21st century, where it is not necessary in many cases print advertising for the
promotion of a brand or business since the impact generated by the creation of content
by a person considered “recognized” is effective for new customers or prospects to

consume a good or service.

The research is developed in the tourism sector, specifically in the province of
Tungurahua, in the canton of Bafios, taking as a source of information the tourists who
come to the enterprises of this tourist city, a series of statistical tools were used to
analyze the reliability and validate the construct of the evaluation instrument, which in
the case of the project was a survey of 16 questions related to the independent and

dependent variable of the study.

The conclusions of the research project evidenced the great relationship that exists
between influencer marketing and consumer behavior in the tourism sector, and also
allowed to observe how it significantly affects the content created by an influencer in

relation to a good or service of a brand or company.

KEYWORDS: RESEARCH, MARKETING, INFLUENCERS, BATHROOMS,
TOURISM, CONSUMER BEHAVIOR.
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CAPITULO I.- MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes

Como estudio previo a la investigacion se ha podido determinar una serie de contenido
literario, que ha servido de mucha utilidad en el desarrollo del proyecto de
investigacion facilitando la obtencion de informacidn relevante y significativa como

conceptos, avances, proyectos, articulos, entre otros.

Segln (De Veirman etal., 2017). ElI impacto que tiene las redes sociales en la
actualidad al estimular al publico o segmento de gente elegido para promocionar un
producto o servicio es una caracteristica esencial en un plan estratégico o herramientas
para una empresa u organizacion. Al hablar de Instagram como red social, se identifica
como un medio de informacién o comunicacion de alto impacto, en donde estas
personas consideradas influyentes pueden crear o publicar contenido que beneficie o
afecte a una marca, producto o servicio, y aquellas personas que siguen o0 consumen

ese contenido se ven afectadas al tomar una decision de compra.

(Almeida, 2017) manifiesta que los posibles compradores o consumidores de un
producto por la aparicion de nuevas tendencias ya poseen la capacidad de bloquear
publicidad falsa o acciones sin sinceridad al momento de recomendar una marca, por
ello las empresas han optado por encontrar al influenciador que sea mas eficiente para
su marca. Ademas, el potencial crecimiento del marketing impulsa a la creacién de
contenido de calidad y atractivos para llamar la atencion y atraer a la mayor cantidad

de audiencia posible, permitiendo asi el desarrollo de las empresas.

El término “influencer” hace referencia a un lider de opinion, a un personaje
reconocido o publico cuya principal fortaleza es su credibilidad y confianza en base a
su imagen y comportamiento. Esto hace que un publico segmentado siga cada una de
sus costumbres y ademas se deje influenciar en su comportamiento visualizando como
ejemplar el del influenciador. Esta tendencia no es algo impresionante o inexistente,
esto nace a partir del siglo X1X en donde las empresas 0 marcas utilizaban la imagen

de personajes reconocidos para promocionar un producto o marca. La diferencia es



que en la actualidad ellos ya poseen un publico segmentado que puede ser de gran
interés para una empresa, ademas que tienen establecidas ya las estrategias eficientes

para persuadir en el comportamiento de su publico. (Brown, 2016)

(Jin, 2018) se refiere a el poder que tiene la red social Instagram para transmitir un
mensaje y facilitar el proceso de comunicacion en el sector comercial, la confiabilidad
de los seguidores en el influenciador marca una potencial diferencia al momento de
referirse a ese nicho de mercado, esto crea una capacidad mas fuerte de influir en su
comportamiento y su entorno social, por ello los consumidores quedan expuestos a las
marcas y la oferta de productos o servicios proporcionados por la persona influyente o

famosa de esta red social.

1.2.  Objetivos
1.2.1 Objetivo General

Analizar el comportamiento del consumidor en base a los estimulos creados por el

marketing de influencers en el sector turistico.

1.2.2 Objetivos Especificos

o Fundamentar las variables de estudio en el contexto ecuatoriano identificando
sus caracteristicas.

o Analizar el comportamiento del consumidor turistico al momento de tomar la
decision de compra o adquisicion de un servicio.

o Proponer estrategias de marketing de influencers que influyan en el

comportamiento de compra del consumidor en el sector turistico.

1.3.  Problema de Investigacion

En la actualidad, el sector turistico es uno de los méas estudiados, ya que nos permite
conocer de forma directa su influencia en el desarrollo econémico de una provincia,
ciudad o pais. Por ello, analizar el comportamiento del consumidor en base a un
estimulo dado por la nueva tendencia del marketing de influencers, nos permite

conocer de forma exhaustiva como infiere e influye en el comportamiento del



consumidor una sugerencia o pedido por parte del autor de la publicidad (Lambogglia,
2014)

El sector turistico para muchos paises es un eje fundamental de desarrollo en la
economia, en el Ecuador este se ha convertido en una de las principales fuentes de
empleo, creacion de infraestructura y promocion de cultura que puede existir en una

ciudad o provincia.

El desarrollo econémico en una ciudad comunmente se da por los visitantes o el
desenvolvimiento de los servicios o productos turisticos que esta ofrece, esto genera
que se abran plazas de empleo por las diferentes actividades que se desarrollen como

hoteles, restaurantes, transporte, entretenimiento, etc.

En la actualidad, con la innovacién de la tecnologia y su avance en las redes sociales
se han desarrollado nuevas tendencias que han servido como herramientas para la
comunicacion y promocion de diferentes actividades vinculadas con el marketing y la
publicidad. Una de ellas es el “marketing de influencers” en el cual una persona
reconocida o con influencia en un sector determinado, posee la capacidad de generar
un impacto significativo a la hora de promover un producto o servicio, modificando
asi el comportamiento de compra del consumidor a la hora de tomar decisiones (Haya,
2018)

La imagen de un “influencer” es la principal caracteristica potencial que posee, ya que
esta logra atraer a una serie de personas interesadas en su estilo de vida, apariencia,
actividad cotidiana, entre otras. Estas personas identificadas como “seguidores” son su
publico segmentado y ademas el influenciador posee su credibilidad y confianza, lo
que provoca tener el poder de afectar de forma negativa o positiva ante una decision

de compra de un bien o servicio (Victoria Daza, 2018)

1.3.1. Contextualizacion

1.3.1.1 Macro



El turismo en el mundo es uno de los sectores econdmicos mas poderosos y con
potencial crecimiento, generando miles de millones de ddlares en ingresos y creando
empleo de forma permanente, el descubrimiento de sitios atractivos o la simple
curiosidad del ser humano motiva a explorar mas alla de sus conocimientos y
experimentar nuevas experiencias, esto genera que todo el tiempo las personas estemos
investigando o explorando diferentes alternativas de paises, ciudades o continentes que

sean de interés para conocer una nueva cultura o costumbres.

El Ecuador es un pais ubicado en el continente sur americano, con una extension de
283.561 k2, con una amplia diversidad cultural concentrada en 24 provincias, de 4
regiones distintas y aproximadamente 17 millones habitantes, y ademas una cantidad
de flora y fauna exorbitante que pone al pais como un destino turistico atractivo para
la poblacion mundial (INEC, 2023)

Con el paso del tiempo la psicologia ha tomado una gran posicion en la vida de las
personas priorizando su bienestar y salud mental, lo que ha generado que las personas
se enfoquen mas en vivir y experimentar nuevos retos. Descubrir lugares o conocer
culturas es considerado uno de los principales objetivos de las personas exitosas, el
experimentar con nuevas habilidades o simplemente disfrutar de un buen momento en
familia en un lugar desconocido promueve al resto del mundo a considerar su estilo de
vida y cuestionarse si estd bien gastar su dinero en experiencias y no en cosas.
El dinero es una herramienta para la felicidad, més no la felicidad total. En ciertas
ocasiones, el obtener la mayor cantidad de dinero es una de las prioridades del ser
humano, y cuando llegas a tener el dinero que quieres, ya es tarde en tu vida y habras
desperdiciado la mayor cantidad de tiempo en busqueda de una herramienta y no
desafiando la monotonia, ni experimentando cambios que te ayuden a alcanzar tu
felicidad real. El explorar nuevos lugares y conocer personas te brinda otra percepcion
de la vida, otras costumbres, otros pensamientos, lo que obliga a tu cerebro a
cuestionarse acerca del verdadero sentido y propdsito de tu vida, permitiendo asi

construir un buen camino para encontrar la felicidad (Estrada, 2023).

El avance de las redes sociales como medio esencial de comunicacion en el mundo, ha

permitido que las organizaciones, empresas, personas 0 marcas, puedan facilitar



informacion de forma mas sencilla, sin la necesidad de viajar millones de kilémetros
ni esperar dias para trasmitir un mensaje. Hoy en dia, puedes comunicarte de manera
mas rapida, eficiente y sencilla con un solo mensaje en una app como Facebook,

WhatsApp o Instagram (Durango, 2014).

1.3.1.2 Meso

El Ecuador consta con 4 regiones, la region Costa con 7 provincias como son:
Esmeraldas, Manabi, Los Rios, Santa Elena, Guayas, Santo Domingo y el Oro; la
region Oriente con 6 provincias: Morona Santiago, Napo, Orellana, Pastaza,
Sucumbios, Zamora Chinchipe; la regién insular con 1 provincia que es Galapagos y
la region sierra con 10 provincias: Azuay, Bolivar, Cafar, Carchi, Cotopaxi,

Chimborazo, Imbabura, Loja, Pichincha, Tungurahua (Raymi, 2015).

La region litoral, también conocida como la region sierra o region Interandina se
extiende desde 1.800m hasta los 6.268m con el volcan Chimborazo, se destaca en el
sector turistico por sus amplios ecosistemas, el paramo andino y sus valles de gran
valor. Cada provincia de la region provee diferentes opciones de gastronomia,
vestimenta, flora y fauna lo que provoca que sea de gran interés y un sector potencial
para el turismo en el Ecuador (Turistico, 2023).

En la actualidad la evolucion de las redes sociales ha permitido que se obtenga un gran
espacio dentro de los procesos de comunicacion, las redes sociales ya no son vistas
como un hobbie, una distraccion o una forma de perder el tiempo. Hoy en dia, son
consideradas como el primer canal para transmitir informacion y tener un alcance
amplio para la mayor cantidad de receptores. La red social més utilizada segin (Avila,
2012) es “Facebook” una red creada por un joven estudiante de Harvard y su grupo de
amigos, con la intencion de crear un medio de comunicacion entre las personas y tener
conexion a nivel global para compartir contenido con amigos y familiares. Al tener
esta herramienta de comunicacion, surgié una nueva tendencia comercial, en la cual
no solo se utilizaba la red social como un medio de comunicacion o una aplicacion de
ocio, al contrario, podias compartir contenido comercial, publicitario o vender un

producto con solo publicar, debido al alcance tan amplio que posee esta red ha



permitido que Facebook se considere como una herramienta sumamente Util para

comercializar un bien o servicio.

1.3.1.3 Micro

La provincia de Tungurahua tiene 9 cantones, en los que se destaca Bafios, Ambato,
Cevallos, Pillaro, entre otros. La ciudad de Bafios reconocida internacionalmente por
ser un canton de mucho interés para turistas extranjeros debido a su cultura,
costumbres y su diversidad de ecosistemas como las termas, cascadas, senderos, entre
otros. El cantén Bafios tuvo un galardén reconocido a nivel mundial otorgado por la
WWF (World Woldlife Fund), debido a su gran ambiente natural y su sostenibilidad
(Banos, 2023).

Su nombre “Bafios de Agua Santa” se debe a la gran cantidad de cascadas y termas
que tiene la ciudad y esta agua es considera “curativa’ por los antepasados y los nativos
del cantdn. La ciudad se encuentra ubicada en las faldas del volcan Tungurahuay tiene
aproximadamente cuarenta mil habitantes, es una ciudad ubicada entre las montafias

por lo que su clima es templado y primaveral.

En la ciudad de Bafios de Agua Santa existe gran variedad de atractivos turisticos, lo
que ha generado gran variedad de empleos por la produccién y oferta de productos y
servicios acorde a la experiencia que un turista quiere vivir. En este canton se puede
visitar senderos, cascadas, cuevas, termas, parques, iglesias y realizar deportes
extremos, para ello tienen diferentes alternativas para transporte, servicios y productos.
Sin mencionar su amplia variedad en hospedaje y alimentacidén que también poseen
diferentes productos caracteristicos de la region y especialmente de esta ciudad

primaveral (Turistico, 2023).

Existen diferentes tipos de influencers y se dividen en segun su cantidad de seguidores
o alcance, en los que se encuentran los Nanoinfluencers, microinfluencers y
macroinfluencers. El analisis para un adecuado plan de marketing en redes sociales
debe ser exhaustivo para encontrar las herramientas mas efectivas con el objetivo del

plan, es decir, se debe tomar en cuenta el segmento de mercado y como se podria llegar



de forma mas directa a influir en el comportamiento de compra del consumidor
(Martinez, 2023).

1.4.  Justificacion

Este presente proyecto se desarrolla con el fin de analizar y determinar la inferencia
en el comportamiento del consumidor de un personaje publico o conocido al
promocionar, crear, o reproducir un mensaje con el fin de que el publico visite o se

interese en el sector turistico.

Dia a dia las empresas, marcas 0 comercios buscan nuevas herramientas a través de la
publicidad para tener notoriedad y poder acceder a un posicionamiento en el mercado.
Con el avance de la tecnologia han surgido tendencias y herramientas que facilitan el
alcance de un publico objetivo, en la actualidad el 91% de la poblacion ecuatoriana
segun el Ministerio de Telecomunicaciones posee redes sociales y es alli donde se
centraliza el contenido que puede llegar a ser beneficioso para la empresa u
organizacion que busca comercializar un bien o servicio (Telecomunicaciones, 2015).
Cuando se crea una herramienta, se crea una tendencia y es por ello por lo que, al
existir el facil acceso a redes sociales, un lugar donde puedes compartir opiniones,
resefias, fotos, videos, etc. Surgi6 la nueva tendencia de personas que se dedican a
crear contenido visual para el publico acerca de su vida diaria, contenido comico y
hasta recomendaciones, entre otras cosas, a estas personas se las llama “influencers”
debido a que estas personas poseen un publico que esta pendiente al contenido que esta
persona produce y de cierta manera tienen influencia en las decisiones que sus
seguidores o publico segmentado toman al momento de realizar una compra de un bien

0 servicio.

El principal objetivo del marketing en una empresa es llegar al publico objetivo y
convencer de tomar su decision de compra a favor de la marca o empresa que se
publicita, por esta razon el marketing de influencers ha crecido de forma notable,
porque el publico objetivo de una organizacion suele ser audiencia de un creador de
contenido o influencer el cual posee la confianza del sequidor y puede influenciar en

su comportamiento de compra (Leon G. Schiffman, 2010).



El turismo es uno de los sectores productivos mas importante del pais, es por ello que
el estudio y andlisis de todas las herramientas que permitan potenciar este sector es de
suma relevancia, la aplicacion del marketing para fines de comercializaciéon de
productos o servicios que oferta el canton Bafios de Agua Santa debe generar un
posicionamiento significativo para toda la poblacion emprendedora de este sector, ya
que esto permitira mejorar el estilo de vida de cada uno de los banefios y banefias que
han decidido promover su cultura y costumbres como patrimonio caracteristico de su

ciudad.

Se estudiara los diferentes emprendimientos que han surgido para la atraccion turistica
en deportes extremos y la generacién de nuevas experiencias en el sector turistico en

la ciudad de Barfios de Agua Santa.

1.5.  Marco Tedrico
1.5.1. Marco teorico en relacion con la variable independiente (Marketing de

influencers)

1.5.1.1 Conceptualizacion del marketing de influencers

Con la aparicion del marketing 2.0 se desarroll6 la conexion bidireccional de la red y
por ello surgi6 el avance y crecimiento de las redes sociales y las plataformas de
internet. También llamada la era digital, esto propicid la creacién de nuestras
estrategias publicitarias y de marketing, como es el marketing de influenciadores que
es una nueva tendencia que se ha sabido aprovechar y explotar como herramienta
principal para influir en el comportamiento de compra de un puablico objetivo que se
llega a través de medios sociales. Estos nuevos comunicadores y creadores de
contenido brindan credibilidad a la marca o0 empresa que promocionan a través de sus
estrategias comerciales. Por esta razon, se crearon nuevas ramas de estudio para
investigar la gestion que estas personas realizan con el objetivo de promover un bien

o servicio. (Carricajo, 2015)

Segun (Solis, 2022), el término “influencer” traducido al espafiol como influenciador,
se refiere a una persona con la capacidad de inferir en un publico segmentado, como

una persona que transmite a sus seguidores confianza y seguridad.



(Magaly Romo, Veronica Ochoa, 2020) en su libro manifiestan que los influencers son
personas con un gran poder de convencimiento a través de actividades cotidianas
transformadas en contenido para sus seguidores, lo hacen a través de medios masivos,

en este caso redes sociales y su objetivo es captar el interes del pablico.

Los influenciadores adquieren una responsabilidad con sus seguidores, 10 mas
importante para un influencer es mantener su imagen ya que asi tienen un vinculo de
confianza con su publico y ademas aumentan su credibilidad al promocionar o dar
opiniones de marcas o productos realmente de calidad. El influencer tiene la capacidad
de atraer una audiencia en base a su contenido, en muchos casos su contenido es
referente a su vida diaria y actividades que realiza cotidianamente, como hacer
ejercicio, su alimentacion, sus lugares de diversion, entre otras. Es por ello que las
marcas deben tener su enfoque hacia la audiencia que tiene un influenciador, ya que,
si es similar al pablico objetivo de un producto o servicio, su estrategia de marketing
de influencers puede llegar a ser exitosa al impactar con su target en un mercado ya
segmentado. Y mas aun cuando el influenciador tiene un gran vinculo de credibilidad
con sus seguidores, en muchos casos no infiere mucho el tipo de influencer que sea en
base a su alcance (nano, micro, macro). Dado que lo mas importante es la credibilidad
y el impacto que tiene el influenciador con su pablico ya segmentado que puede ser
beneficioso para la marca. En muchos casos cuando el influencer promociona un
producto, sus seguidores lo adquieren Unicamente por su recomendacion, este grado
de confianza es el més alto y eficiente para una estrategia de marketing de una marca
0 empresa. (Sanmiguel, 2020)

1.5.1.2 Evolucion del marketing de influencers
Con el avance del tiempo, la publicidad ha ido innovando, desarrollando o creando
nuevas estrategias para llegar a un pablico objetivo y persuadir al consumidor en su
decision de compra. Hoy en dia las personas se encuentran mas informadas y
capacitadas para evitar la publicidad engafiosa o persistente proporcionada por una
marca o empresa. Por esta razon la marca o empresa interesada debe buscar nuevas
herramientas que le permitan llegar al consumidor y definir su toma de decision al
momento de realizar una compra. La creacion del internet, el desarrollo impactante de

las redes sociales y la bidireccionalidad de la comunicacion, han proporcionado al



mundo del marketing una nueva tendencia que puede servir como herramienta
potencial para el impacto en el publico objetivo que una empresa busca. Esta nueva

herramienta por explotar se ha reconocido como el marketing de influenciadores.

El significativo crecimiento de esta herramienta se atribuye principalmente al éxito
que ha proporcionado a empresas y marcas consolidadas, expertos en marketing y
andlisis exhaustivos han determinado como eficiente a esta tendencia. En los ultimos
afios para las empresas en crecimiento esta estrategia de marketing se ha considerado
como fundamental y prioritaria no solo por el retorno de inversion que tienen, sino
también por la oportunidad que brinda para introducir nuevos productos, fortalecer una
marca, inferir en un publico o aumentar el posicionamiento en el mercado (Brown,
2016).

El uso de la tecnologia se ha fortalecido con el pasar del tiempo y la aproximacion de
la era digital, hoy en dia es una de las herramientas mas utilizadas y una de las mas
eficientes para promocionar un bien o servicio en el mercado. Con esto se ha
desarrollado una estrategia del marketing llamada “Marketing de influencers” en
donde las empresas u organizaciones interesadas por tener notoriedad de marca y
adquirir un posicionamiento en el mercado optan por utilizar esta estrategia para

obtener un nicho o penetrar un segmento de mercado que les beneficie para su empresa.

1.5.1.3 Aplicaciones y estrategias del marketing de influencers en el sector turistico
Segln (Taramona, 2018) el uso del marketing de influencers como estrategia para
comercializar un producto, bien o servicio nace a raiz de una nueva tendencia de
comunicacion producida por los cambios que ha generado la tecnologia con el pasar
del tiempo. Para llegar a un segmento exclusivo de clientes en la promocion de un
producto no es necesario atravesar medios fisicos o estrategias de marketing ambiguas,
al contrario, solo es necesario influir en su comportamiento de compra algo que resulta
facil para los influenciadores, ya que las personas que siguen su contenido se ven

reflejadas en las acciones que él realiza.

Esto define a las redes sociales como un nuevo mercado, un mercado en el que se

produce una serie de acciones que intervienen en diversas fases de un proceso de
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compra y venta de un producto. El lenguaje naturalizado producido por un
influenciador genera de forma mas eficiente despertar el interés del consumidor, lo que

ha facilitado la comunicacion entre el ofertante y el comprador.

A través de (Lingia, 2017) y su estudio titulado “The State of Influencer Marketing
2018” se obtuvo que el 87% de las empresas u organizaciones dieron uso a la estrategia

del marketing de influencers y el 92% lo determino como una técnica efectiva.

(Anzures, 2016) menciona que el marketing es una herramienta potencial y Unica capaz
de cambiar el mundo, a través de la influencia que esta genera en las personas para

convertirse en compradores o clientes de un producto o servicio.

1.5.1.4 El turismo en el Ecuador

El Ecuador es un pais con una amplia diversidad de flora y fauna, especialmente la
region sierra es una gran fortaleza debido a su diversidad cultural y de lugares como
el paramo, los bosques, cascadas, termas, entre otros atractivos que generan interés en
las comunidades y personas internacionales. Ademas, el turismo interno es una de las
potencias que impulsa la economia de la region debido a que las personas residentes
del Ecuador en sus dias festivos, libres o feriados buscan desarrollar nuevas actividades
dentro del pais y esto permite que la principal actividad sea la promocién de sitios
turisticos cercanos (Eduardo Zurita, Maria Gonzalez, Maria Borja, Diego Pinilla,
2021) .

El turismo deficiente en el pais se da por la poca capacitacion que tienen las personas,
marcas 0 empresas para aprovechar los recursos y biodiversidad de cada zona de la
regiony producir un beneficio econémico o social. Ante toda accion que busque influir
en las personas para que visiten un lugar, compren un producto o soliciten algun
servicio predomina el bienestar y la calidad que se oferte para el posible comprador,
pero en el Ecuador influye de forma determinante el factor econémico, es decir el
precio y beneficios que pueda tener el consumidor para visitar un lugar o zona
especifica del pais. El poder del turismo influye también en el desarrollo potencial de

una cultura, y al ser un pais diverso favorece de forma directa en el fortalecimiento
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econémico y social de las diferentes comunidades y etnias que posee el pais (Edwin
Santamaria, 2019).

El Producto interno Bruto obtenido en base al sector turistico desde el 2000 al 2018 ha
demostrado un crecimiento de 8,38% en el PIB del pais, y se ubica en el tercer lugar
como el sector mas influyente en la economia del Ecuador. Su influencia en el
desenvolvimiento econdmico se da de manera potencial por la cantidad de empleo que
genera la actividad turistica en el pais, aproximadamente en el 2019 méas de 522.508
empleos fueron creados a partir de estas actividades, centros de diversién nocturna,
alimentacion, transporte, guia, proveedores de diferentes servicios que facilitan una
experiencia, son ejemplos de actividades relacionadas con el turismo (Eduardo Zurita,

Maria Gonzalez, Maria Borja, Diego Pinilla, 2021).

1.5.1.5. El papel de los influencers en el sector turistico

Las acciones fundamentales que realiza un influenciador en el sector turistico, es
promover informacion de un producto o servicio e incentivar al consumo de este, a la
vez brinda rutas, caminos, alternativas, precios y distintos factores que ayuda al posible
consumidor a tomar una decision respecto a una compra. Asi mismo, los
influenciadores ayudan a promover la diversidad cultural de una zona, sus actividades

y costumbres (Rodriguez-Hidalgo, Tamayo Salcedo, Castro-Ricalde , 2023).

El crecimiento y desarrollo econémico de una zona geografica puede ser
potencializada por el papel que desempefia un influencer al promover un comercio, un
producto o un servicio especifico que llame la atencion de sus seguidores, despertando
asi su interés e incentivando a investigar y obtener nueva informacion de actividades,
insumos, servicios, costos y beneficios que existen en el sector turistico que desea

visitar (Rodriguez-Hidalgo, Tamayo Salcedo, Castro-Ricalde , 2023).

1.5.2. En relacion con la variable dependiente (Comportamiento del consumidor)
1.5.2.1 Influencia del sector turistico en la economia del Ecuador

El Ecuador es un pais con una gran biodiversidad y amplia culturalidad lo que ubica
al sector turistico como una potencia econémica, en el 2016 la principal fuerza fue el

comercio de banano que genero cerca de 2039 millones de dolares y el siguiente afio
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cerca de 2323 millones de dolares, seguido por el camardn que generaron 2232
millones de dolares y en tercer lugar el sector turistico que en el 2016 gener6 1076
millones de ddlares y en el 2017 aproximadamente 1205 millones de dolares siendo
una potencia de desarrollo econdémico para el pais (Eduardo Zurita, Maria Gonzalez,
Maria Borja, Diego Pinilla, 2021).

El Ecuador es uno de los paises con mayores fortalezas turisticas ya que cada una de
sus regiones tiene elementos atractivos para el resto del mundo, desde regiones
montafosas en el sector interandino hasta la regidn costa bafiada por el océano pacifico
en el borde de su extension geografica, por ello el pais trata de potenciar el turismo en
abundancia, para asi generar empleo y mejorar la situacion econdémica de cada uno de

sus habitantes.

1.5.2.2 Estudio del Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor se define como la manera en la que un posible
comprador analiza y evalUa las diferentes caracteristicas de una oferta para tomar una
decision. En esto infiere diferentes factores sociales, psicoldgicos, econémicos, entre
otros. En diferentes articulos se considera también las costumbres y frecuencias con

las que un cliente consume un producto o servicio.

El comportamiento del consumidor se fundamenta en las necesidades, emaociones,
suefios, metas, costumbres y deseos de un sujeto de estudio en referencia a un producto
o servicio determinado (Lemoine F, Caicedo E, Hernandez N, Montesdeoca M, Saltos
J, 2020).

Existen diferentes factores que influyen en el comportamiento del consumidor y estos
influyen en la toma de decisiones al momento de adquirir un bien o servicio, a partir
de un modelo sistematico desarrollado se puede entender de una forma precisa, la

segmentacion que existe (Duvan Ramirez, Maria Otero, Wilson Giraldo , 2014).
La psicologia es una ciencia que se encarga del estudio de la mente del ser humano,

dentro de esto, existe una rama que estudia el comportamiento o también Ilamado

conducta del consumidor. Muchos autores establecen amplias diferencias entre
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conducta y comportamiento cuando en realidad son términos similares. En la
actualidad las empresas, marcas y organizaciones han comprendido que el analisis del
posible comprador es una de las cosas mas importantes al momento de comercializar
un bien o servicio, los productos son fabricados y creados para la satisfaccion de una
necesidad y al final son los compradores o el pablico quien elige si adquiere o no el
bien o servicio. Por ello, estudiar las caracteristicas del producto y contrastar con una
tendencia de compra o un estudio del mercado, es fundamental para asegurar el éxito

comercial de una marca o0 empresa.

Al analizar un mercado y encontrar tu pablico objetivo, es una parte fundamental
estudiar el comportamiento del posible comprador, esto se refiere a evaluar su entorno,
sus costumbres, su culturay otros factores que pueden afectar o beneficiar a una marca
en el proceso de compra. Muchas veces se subestima a la psicologia del
comportamiento del consumidor, ya que se sugiere que es indtil para comercializar un
producto ya que muchos mercados funcionan de manera similar dependiendo su zona
geografica. Esta afirmacion, se encuentra muy lejos de la realidad, ya que, conocer las
caracteristicas que busca un cliente para satisfacer sus necesidades asegurard que
adquiera el producto o servicio que se comercializa conoce sus beneficios y se adapta
a lo que el busca en base a sus preferencias (Quintanilla, 2002).

En el tiempo actual, existen varias tendencias que afectan al comportamiento usual del
ser humano, con el avance de la tecnologia y el desarrollo econémico a nivel mundial,
la sociedad ha empezado a desenvolverse con una busqueda obsesiva de dinero para
adquirir la mayor cantidad de bienes, lujos o caprichos. Esto ha causado una
problematica grave en el sector comercial, ya que las personas se dejan llevar por la
opulencia y no por la satisfaccion real y basica de sus necesidades. Es ahi cuando se
da a notar la relevancia del comportamiento del consumidor, debido a que al estudiar
su entorno se analiza las caracteristicas principales que podrian influir al momento de
realizar un proceso de compra, sean econémicas, culturales o sociales. Sin embargo,
existe una serie de actividades que son mas faciles de estudiar y puedes obtener
resultados beneficiosos de manera eficiente, y son los procesos basicos y cotidianos
del ser humano, como la salud, la alimentacién, la tecnologia, el aseo, etc (Quintanilla,
2002).
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Todos los seres humanos poseen habilidades, caracteristicas y habitos en su vida
cotidiana, eso también existe en un proceso de compra, los seres humanos crean en
muchos casos un habito de compra. Por ejemplo, cuando adquieren un servicio que se
adapta sus necesidades, las satisface y obtienen un grado de felicidad sea por el trato
como cliente, el costo o incluso la calidad del servicio, las personas van a volverse un
cliente habitual de la empresa u organizacion que les brindo el servicio. Y esto se da,
porque el ser humano busca adquirir un servicio o producto que satisfaga sus
necesidades, pero el sentirse bien comprandolo creara una motivacion de compra, lo
que genera una oportunidad para la empresa u organizacion realice una fidelizacion y

convierta un cliente, en un consumidor habitual de su marca.

El mercado se refiere al espacio en el que se dan los procesos transaccionales que
existen en la oferta, compra y venta de un servicio o producto. Pero en todo el proceso
de compra existen factores que dificultan o pueden llegar a influir en la decisién de
compra. Es decir, cuando existe una necesidad en el ser humano, existen diferentes
alternativas que pueden satisfacerla, 1o que se conoce en términos especificos como
competencia directa y productos sustitutos. Esto genera que el mercado tenga cierta
dificultad y que el posicionamiento de una empresa sea mas complejo. La solucion
mas eficiente es la creacion de diferenciadores como marca, es decir, para que el
producto tenga una mejor acogida en el mercado o con su target, las empresas crean
caracteristicas, beneficios o atributos Unicos que se acercan mas a las preferencias de

sus posibles compradores (Mittelstaedt, 2020).

1.5.2.3 Comportamiento del Consumidor en el sector turistico

El cliente o consumidor del turismo cominmente basa sus preferencias en precios,
calidad, disponibilidad y experiencia. Es decir, cuando busca visitar un lugar o conocer
una cultura sus preferencias se basan en factores esenciales como el transporte, la
alimentacion, el hospedaje, entre otros. Por ello, las estrategias que predominan en este
mercado es que las empresas buscan facilitar todas las actividades o necesidades de un

posible cliente y a la vez optimizar su tiempo y recursos (Fernandez, 2023).
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Figural. Modelo Sistematico de evaluacion en el comportamiento del consumidor
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turistico
Fuente: Giraldo P., Wilson; Otero G., Maria (2011). El sistema turistico en relacion

a la oferta y demanda.

El sistema planteado por los autores establece 3 puntos principales en los que basa
etapas en el sector turistico, la produccién, el consumo y la evaluacion. Se refiere al
sector turistico como el generar una oferta propiciando la satisfaccion de las
necesidades de un turista en base a la eleccion de su destino geografico, buscando
mejorar la experiencia del consumidor con una comunicacion apta entre el ofertante y
la demanda. Como parte fundamental de este proceso se encuentra la comunicacion,
ya que esta permite conocer ideas, opiniones o referencias por parte del consumidor
para la empresa y ademas propiciar recomendaciones 0 mejor servicio por parte de la
empresa 0 marca para que el cliente satisfaga de manera eficiente sus necesidades,
Ilenando sus expectativas y reconociendo diferentes deficiencias que puedan existir.

El consumidor turistico viaja con el deseo de vivir una experiencia fuera de su

cotidianidad, de disfrutar de nuevos retos, conocer culturas, observar costumbres, entre
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otras. Es por ello que el objetivo de toda marca o empresa debe ser optimizar el tiempo
del cliente y facilitarle actividades, herramientas y métodos para una apropiada
experiencia e impulsar al turismo del sector en el que se encuentre la empresa. En
muchos casos el turismo se ve afectado por el mal servicio o la mala calidad de los
productos de la zona turistica, y esto poco a poco afecta de forma significativa en la
economia del sector en el que se desenvuelve el turismo (Perla Guerrero, Jose Ramos
, 2014).
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CAPITULO IL.- METODOLOGIA

2.1 Materiales

Los recursos necesarios para el desarrollo de la investigacion incluyen: personas,
documentos, técnicas, materiales, infraestructura y dinero o el factor econémico. Cada
uno de estos elementos facilitaran y haran posible la obtencién de conocimiento
cientifico para la investigacion. Es importante poseer los recursos necesarios para la

obtencion de datos y el proceso de informacion (Carvajal, 2024).
Los recursos que se utilizardn en el proceso investigativo son los siguientes:
econdmicos, tecnologicos, institucionales, materiales y humanos que se demuestran a

continuacion:

Tabla 1. Recursos humanos para la investigacion

DETALLE COSTO (USD) CANTIDAD TOTAL (USD)
AUTOR ‘ 0 1 0
TUTOR ‘ 0 1 0

TOTAL ‘ 0
Elaborado por: Santiago Valencia
El costo total de los recursos humanos es igual a cero, debido a que es un proyecto de
investigacion realizado en la Universidad Técnica de Ambato, el autor y tutor
pertenecen a la institucion.
Tabla 2

Recursos Institucionales

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL
(USD) (USD)
INFRAESTRUCTURA/EDIFICACIONES | 0 1 0
BIBLIOTECA FISICA 0 1 0
REPOSITORIO DE LA UNIVERSIDAD | 0 1 0
BIBLIOTECA VIRTUAL 0 1 0
TOTAL 0

Elaborado por: Santiago Valencia
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El costo de los recursos institucionales es igual a cero debido a que son bienes publicos
pertenecientes a la Universidad Técnica de Ambato y se usaran como herramienta para
la investigacion.

Tabla 3

Recursos Materiales y Tecnologicos

DETALLE COSTO (USD)  CANTIDAD TOTAL (USD)
COMPUTADORA | 800 1 800
INTERNET 35 1 35

CD 0,50 1 0,50
ESFEROS 1,00 1 1,00
CUADERNOS 2,00 1 2,00
UNIVERSITARIOS

TOTAL 838,50

Elaborado por: Santiago Valencia
El costo de los recursos materiales y tecnoldgicos llega a 838,50 dolares ya que es el

uso de diferentes bienes que facilitan el proceso de investigacion.

Tabla 4

Recursos Economicos

DETALLE COSTO (USD)  CANTIDAD TOTAL (USD)
TRANSPORTE 25 8 200
ALIMENTACION | 60 8 480

OTROS GASTOS | 20 3 20

TOTAL 700

Elaborado por: Santiago Valencia
El costo de los recursos economicos llega a los 700 dolares, entre el transporte, la
alimentacion y otros gastos en los que se incluyen gastos emergentes o incluso

emergencia de salud.

2.2 Método
Segun (Sampieri, Fernandez, Baptista, 2014) el método se refiere al conjunto de
procedimientos que estan inherentes en la investigacion cientifica, a través de la

recoleccion y analisis de datos para obtener un proyecto de investigacion debidamente
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estructurado. El objetivo de un proyecto de investigacion es generar ciencia a través
del conocimiento, para ello se debe tener validez y fiabilidad en cada uno de los

procesos.

2.2.1. Método teorico

La investigacion de esta nueva tendencia conocida como marketing de influencers
requiere una amplia fundamentacion tedrica en base a las herramientas, el entorno y el
sector en el cual se desarrolla un plan de marketing basado en esta tendencia. Ademas,
comprender la relacién entre el marketing de influencers y la psicologia del
comportamiento del consumidor, es decir, como esta estrategia dentro del marketing

puede impactar en la mente y en las decisiones de un posible comprador.

Por ello, la implementacién del método tedrico permite obtener en la investigacion una
adecuada contextualizacion y definicion de conceptos fundamentales para lograr un
resultado optimo del proyecto e identificar, transformar y definir las variables de
estudio en estrategias efectivas para el sector en el que se aplique el marketing de

influencers.

En primer lugar, se identifica a las dos variables de la investigacion, el marketing de
influencers como variable independiente y el comportamiento del consumidor como
variable dependiente, se estudia cada uno de los conceptos inmersos en las variables
de la investigacion para obtener un marco teérico y asi poder contextualizar de manera

adecuada cada parte de la estructura del proyecto de investigacion (Maya, 2014).

El método de investigacion sera exploratorio, ya que se busca examinar el sector
turistico, en la poblacion del ecuador directamente en el canton Bafos, por lo cual se
busca explorar cada uno de los factores que posee el marketing de influencers y su

relacién con el comportamiento de compra de un bien o servicio.

2.2.2. Método Hipotético Deductivo
El metodo hipotético — deductivo plantea un modelo sistematico de un conjunto de
procesos que inicia en la creacion de hipdtesis ante una problematica o algo que

requiere una solucion, posterior a este planteamiento se da una recoleccion de datos a
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través de un instrumento de evaluacion que se desarrolla ante una muestra de la
poblacion, al obtener estos datos se puede dar un analisis e interpretacion que brindara
a la investigacion informacion sumamente relevante para la formulacion de una teoria
0 estrategia (Castro, 2021).

Al plantear una hipétesis la investigacion torna un sentido diferente, ya que la ciencia
se basa en la explicacion de factores no comprendidos, es decir, la respuesta a
interrogantes creadas por el ser humano o el entorno en el que se desarrolla, por ello
es fundamental la creacién o planteamiento de hipotesis para el desarrollo de un
proceso investigativo, ya que permite entender de una manera diferente la
problematica de estudio y determinar mediante un proceso l6gico la mejor alternativa

de solucion (Klimovsky, 2017).

2.3 Enfoque

El enfoque de la investigacion es cuantitativo ya que a través de diferentes
herramientas estadisticas y obtencion de datos buscaremos recabar informacion acerca
del sector mencionado y realizar un andlisis de cada una de sus caracteristicas. Tal
como menciona (Monje, 2017) el enfoque cuantitativo para una investigacion permite
realizar una serie de pasos con el fin de realizar un andlisis con respaldo numérico que

facilite el tomar decisiones o plantear una propuesta.

2.3.1. Enfoque Cuantitativo

El enfoque cuantitativo se desarroll6 en el &mbito numérico, ya que implica un proceso
sistematico de obtencion, medicion, analisis e interpretacion de datos de forma
eficiente y Optima para la presentacion de resultados del proceso investigativo.
Ademas, permite tener precision y rigurosidad en el manejo de la informacion posterior
a la aplicacion del instrumento de evaluacion del proyecto de investigacion (Tapia,
2020).

Al obtener datos numéricos se puede realizar un anélisis a través de técnicas y
herramientas estadisticas para obtener informacion significativamente relevante en el
proceso investigativo, esto permite que se agilite el proceso de recoleccion e

interpretacion de datos para obtener respuestas en base a las variables de estudio.
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Se disefia y crea un instrumento de evaluacion con preguntas especificas que pueden
ser contabilizadas, ademas las respuestas también brindan una escala numérica que
permite que la muestra comprenda de mejor manera el cuestionario como herramienta

que se utiliza para el proceso investigativo (Villalobos, 2017).

2.4. Alcance

El alcance del proyecto de investigacion varia de acuerdo con la profundidad de
estudio que se vaya a realizar en el proceso investigativo, desde la identificacion de las
variables y la probleméatica que se busca responder, hasta la determinacion de
estrategias y comprobacion de hipotesis. En muchos casos la investigacion cuantitativa
aborda el sector correlacional, exploratorio, descriptivo y explicativo (Sampieri,
Fernandez, Baptista, 2014).

La determinacion del alcance surge a partir de la metodologia de investigacion que se
utiliza en el proyecto, ya que se fundamenta en el método tedrico y el enfoque
cuantitativo para obtener datos numéricos que pueden ser transformados en
informacion de gran relevancia e importancia para el planteamiento de teorias y
estrategias necesarias para resolver o validar una de las hipotesis planteadas en la
investigacion (Sampieri, 2019).

2.4.1. Alcance Exploratorio

Segln (Ramos, 2020) este tipo de investigacion puede ser aplicada en enfoques
cualitativos como cuantitativos, ya que tiene como principal funcion estudiar
caracteristicas de fendmenos o procesos preliminares para comprender un poco mas
acerca de las variables de estudio y la problematica por la cual se realiza la
investigacion. Como se manifiesta en su nombre basicamente es la exploracion de
conceptos, definiciones y datos que ayudan a entender de mejor manera el proyecto de

investigacién y su finalidad.

En el metodo cuantitativo que es el que se utiliza en el proyecto de investigacion, la
recoleccion de datos de forma numeérica permite que se realicen una serie de procesos
estadisticos con la finalidad de analizar datos en base al interés de nuestra

investigacion. Y asi poder determinar y tener claro las caracteristicas teoricas y
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numericas del fendmeno en estudio. En la investigacion exploratoria no es posible
crear hipétesis o teorias ya que atn no se posee la informacidn necesaria para dar una

conclusion o resultado al proyecto de investigacion.

2.4.2. Alcance Descriptivo

El alcance descriptivo se refiere a estudiar las variables y caracteristicas del entorno
en el que se desarrolla el fenomeno de estudio, también se interpreta por varios autores
como la contextualizacidn de la investigacion, ya que permite comprender a detalle las
caracteristicas del campo de estudio que se va a tratar, siendo asi su cultura, el grupo
especifico o comunidad en base a la poblacién determinada para el estudio y su
enfoque investigativo. En el enfoque cuantitativo se utilizan las medidas de tendencia
y de dispersion para obtener informacion mas precisa al tratar y procesar los datos del

grupo especifico (Ramos, 2020).

2.4.3. Alcance Correlacional

El factor primordial de un estudio correlacional es la intervencion de las variables de
estudio, es decir, el marketing de influencers como variable independiente y el
comportamiento del consumidor como variable dependiente. Este estudio busca
establecer una conexién entre las variables con el fin de explicar un fenémeno, este
proceso no es experimental ya que su objetivo principal es la asociacién de las
variables (Arias, 2012).

En el estudio correlacional referente al método cuantitativo, las herramientas
estadisticas son de principal uso ya que de forma numérica se puede obtener

similitudes entre las variables de estudio, entre la dependiente e independiente.

2.4.4. Alcance Explicativo

El alcance explicativo, como se menciona trata de la busqueda de una explicacion a la
relacién causa y efecto entre las variables de estudio, la variable independiente que es
el marketing de influencers y la variable dependiente que es el comportamiento del
consumidor. Es un analisis profundo de las caracteristicas y el entorno en el que se
desenvuelve el fendmeno de estudio, lo que permite comprender de mejor manera el

coémo y por qué ocurren diferentes eventualidades.

23



La investigacion exploratoria tiene como objetivo comprender conceptos Yy
definiciones acerca del fendbmeno de estudio, la descriptiva entender sus caracteristicas
y la correlacional establecer una relacion entre variables. La explicativa es la
investigacion que trata de validar una hipdtesis planteada, en esta se comprende de
mejor forma como influye el marketing de influencers con el comportamiento del

consumidor desarrollandose en el sector turistico.

La investigacion explicativa se podria considerar como uno de los procesos cruciales
y esenciales en el proyecto de investigacion, ya que permite desarrollar teorias,
estrategias y alternativas de solucion para el conflicto y fenémeno de estudio. Todos
los procesos implicados dentro de la investigacion facilitan llegar a la investigacion
explicativa, porque obtienes informacion importante y fundamental para la exposicién

e interpretacion de los resultados obtenidos en la investigacion (Ramos, 2020).

2.5. Modalidad o Diserio

2.5.1. Investigacion Bibliogrdfica

La investigacion bibliografica también conocida como revision literaria fundamenta
de forma légica con antecedentes investigativos que permiten una aplicacion mas
eficiente y estratégica de las variables de estudio, con la revisién de informacion
obtenida de manera preliminar por diferentes autores que ayudan a comprender de
mejor manera la problematica y el enfoque en el cual se puede desarrollar la
investigacién (GOmez-Luna, Eduardo; Fernando-Navas, Diego; Aponte-Mayor,
Guillermo; Betancourt-Buitrago, Luis, 2014).

Con la fundamentacion de diversos autores y el respaldo de las investigaciones
realizadas, se desarrollard una Investigacion bibliogréfica, para conocer diferentes
datos que permiten tener una vision mas clara del panorama del sector de estudio,
ademas se incluird una investigacion de campo para conocer de manera directa la
problematica de estudio y poder asi plantear de forma eficiente una alternativa de

solucion.

Esta revision bibliografica permite obtener la informacion tedrica necesaria a través de

la recopilacion de fuentes fiables como articulos cientificos, libros, revistas o tesis que
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se relacionan con el tema de estudio del proyecto de investigacion (Jose Cordon; Jose
Vaquero; Jesus Lopez, 2001).

2.5.2. Investigacion de campo

La investigacion de campo se refiere al proceso investigativo en contacto con el
entorno real, es decir la obtencion de datos reales con respuestas o informacion que
provee el publico o segmento al que se aplica un instrumento, que puede ser
entrevistas, encuestas o analisis de documentos. La investigacion de campo se realiza
en un ambiente no controlado, en un entorno que no puede ser monitoreado o
manipulado. En este caso en el proyecto de investigacion se realiza una encuesta a un
segmento de evaluacién determinado como muestra que mantienen relacion con el

sector turistico (Lerma, 2022).

Este proceso investigativo permite al proyecto obtener datos reales, auténticos y de
primera mano ya que existe una interaccion con la muestra a la cual se aplica el
instrumento con el fin de obtener informacion precisa y valiosa para el fenémeno de

estudio sin manipular o afectar las variables de la investigacion.

Con el proceso de una investigacion documental de manera primaria se obtienen
conceptos y datos que facilitan a la investigacién de campo una estructura mas
eficiente y adecuada, ya que se plantean preguntas procesadas de forma sistematica
que facilitaran la recoleccion de datos significativos para los procesos estadisticos
posteriores que ayudan a interpretar los resultados y posteriormente crear o establecer
estrategias o teorias para la solucion de la problematica de estudio (Jose Yuni; Claudio
Urbano, 2020).

2.5.3. Diseiio no experimental

El disefio no experimental es un disefio de investigacion en la cual no se manipulan las
variables de estudio, al contrario, se observa, identifica y reconocen en su estado real
sin variar u ordenar de manera preferente. Al contrario del disefio de investigacion
experimental donde se desarrolla el estudio en un entorno y ambiente controlado y se
manipulan las variables para examinar las caracteristicas y efectos que puede ocasionar

el proyecto de investigacion (Baena, 2014).
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En este disefio de investigacion no existen estimulos, ni condicion alguna, los sujetos
del estudio se encuentran en estado natural, en un entorno autentico y real, no existen
modificaciones ni variaciones intencionadas porque la intencion del disefio es obtener
y recolectar datos reales que muestren al sujeto con sus acciones y respuestas puras en
naturalidad. El disefio no experimental en muchos casos estudia situaciones que ya han
sucedido y trata datos ya obtenidos. En el caso del proyecto de investigacion trata de
la reaccion e interaccion en base a una encuesta o formulario, para conocer las
opiniones, reacciones y respuestas de los sujetos de estudio en base a preguntas

estudiadas y que pueden ser respondidas sin problema alguno (Baena, 2014).

2.6  Poblacion y muestra

2.6.1 Poblacion

El conjunto de individuos, objetos o elementos que poseen una serie de caracteristicas
similares o una en especifico se denomina ‘“poblacion” en un proyecto de
investigacion, es la cantidad en general a la cual se investigara o se aplicara un proceso
estadistico para la recoleccidon de datos relevantes para el proyecto. Este grupo de
personas, elementos o individuos facilita al estudio determinar con mayor facilidad
informacion importante y obtener datos que sirven para la interpretacion de resultados.
La seleccidn de una poblacion atil y significativamente importante para la obtencion
de datos es fundamental y primordial para el desarrollo de la investigacion y la utilidad
del proyecto (Arias-Gomez, Jests; Villasis-Keever, Miguel Angel; Miranda Novales,
Maria Guadalupe, 2016).

La poblacién de estudio del proyecto de investigacion se centraliza en la region sierra
de la republica del Ecuador, en el canton Tungurahua donde existe una ciudad de gran
atractivo turistico como es la ciudad de Bafios, esta posee gran atraccion para el
turismo internacional y nacional, debido a sus atributos ecologicos, culturales,
religiosos y sociales. Esta ciudad posee numerosos espacios amigables con la
naturaleza como cascadas, senderos, miradores, entre otros. Y ademés de ello, es
comun la practica de deportes extremos, como canopy, escalada, canyoning, rafting,

parapente, etc (Barios, 2023).
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Para ello se ha seleccionado una poblacion estadisticamente Util para conocer la
influencia que puede tener el marketing de influencers en el comportamiento del
consumidor en la ciudad de Bafos, y se ha obtenido una poblacion de 996
emprendimientos con caracteristicas similares que pueden darnos informacién
estadisticamente significativa para el proceso de informacion en relaciéon con el

proyecto de investigacion.

2.6.2. Muestra
Para delimitar la poblacion productiva del sector turistico en la ciudad de bafios se ha
comenzado por informacién obtenida de los emprendimientos que existen en la zona

a través del Catastro del Ministerio del Turismo.

Se ha obtenido 996 datos, es decir, el nUmero de emprendimientos que radican en la

ciudad de Bafios de Agua Santa, a partir de alli determinamos la muestra:

ZZ*N*p*q
T e2(N—-1)+2Z2x+pxq

n

Donde:
n = Tamafio de la muestra
N = Tamafio del Universo
p = Probabilidad de éxito
g = Probabilidad de fracaso
Z = Nivel de confianza
e = Error de estimacion
1,952 ¥ 996 * 0,5 * 0,5

™= 0,052(996 — 1) + 1,952 % 0,5 * 0,5
1514916
"= 75501
n = 275,3892
n=275

2.7. Técnicas de investigacion
Las técnicas de investigacion se refieren al uso de herramientas, métodos y procesos

que sirven de gran ayuda al momento de recolectar informacion y analizarla de manera
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eficiente. El uso de estas técnicas permiten recabar los datos importantes y Utiles para
el desarrollo de la investigacion, la técnica que se aplica en un proyecto depende del
tipo de estudio, del disefio y el alcance que busca el proyecto, ya que existen dos tipos
de técnicas de investigacion como son las cuantitativas y cualitativas, para el desarrollo
del proyecto del marketing de influencers y su relacion con el comportamiento del
consumidor en el sector turistico, se ha tomado en cuenta el tipo de investigacion
cuantitativa, para la obtencidn, interpretacion y analisis de datos de forma estadistica
y poder tener informacion relevante para el planteamiento de teorias o estrategias (Jose
Yuni; Claudio Urbano, 2014).

Para el desarrollo del proyecto de investigacion se ha determinado el uso de una
encuesta como una de las principales herramientas para la obtencién de datos reales

del sector de estudio, que en este caso es la poblacién turistica del sector Bafios.

2.7.1. Encuesta

Para la recoleccion de datos se tomd como herramienta el uso de la encuesta que se
trata de un formulario para un grupo determinado que permite obtener informacién de
estos individuos, como opiniones, actitudes, conocimientos, u otra funcién que deseas
aplicarla. La encuesta es una herramienta sumamente eficiente ya que las personas
brindan respuestas en base a su conocimiento, pensamiento o costumbres, lo que
permite obtener datos reales y naturales de los sujetos de estudio (Feria Avila Hernan;

Matilla Gonzalez Magarita; Mantecén Licea Silverio, 2020).

Para obtener informacion acerca del comportamiento del consumidor en el &mbito
turistico, se aplica la encuesta como herramienta de obtencién de datos que sean
estadisticamente procesables, para en su interpretacion se puedan tener resultados de

suma importancia para la creacion de posibles estrategias, métodos o teorias.

2.8. Instrumento

El instrumento es una herramienta empleada para la obtencion, medicion y andlisis de
datos relacionados con las variables de la investigacion. El instrumento que se aplica
en un proyecto depende mucho del tipo de estudio, el enfoque y la finalidad que tiene

el desarrollo de este. El instrumento debe tener validez, fiabilidad y confiabilidad para
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que tenga total utilidad en la recoleccion de datos (Miguel Medina; Cevero Rojas;
Wilder Bustamante; Raquel Loaiza; Christian Martel; Roxana Castillo, 2023).

2.8.1. Cuestionario

El cuestionario se refiere a un conjunto o grupo de preguntas estratégicamente
realizadas y redactadas para recolectar datos e informacion necesaria para conocer
opiniones, recomendaciones, costumbres, entre otros. Es comunmente utilizado para
las investigaciones por su versatilidad y eficiencia al obtener datos relevantes y
eficientes de los encuestados. Existen diferentes tipos de preguntas que se incluyen en
cuestionarios como preguntas abiertas, que buscan un argumento o explicacion y
cerradas como una seleccion Unica. Esta herramienta es utilizada cominmente en
ciencias como la pedagogia, psicologia, marketing, politica y otras ciencias que buscan
conocer la opinién o un comportamiento de los sujetos de estudio. (Jose Yuni; Claudio
Urbano, 2020)

En la investigacion se emplea un cuestionario de 16 preguntas previamente estudiadas
y estructuradas en base a la operacionalizacion de variables con sus dimensiones y la
informacion que se busca recabar. Las preguntas ordenadas y estructuradas de forma
eficiente con opciones de respuesta en escala de Likert para tener un mejor analisis
posterior a la aplicacion de la encuesta y 4 preguntas demograficas que soportan la

relevancia y segmentacion del estudio.

A continuacion, se adjunta un enlace del cuestionario elaborado en Google Forms:
https://forms.gle/2ZQ5¢cTZ2Y 1X6KTyab

2.9. Validez y Confiabilidad del instrumento

La validez del instrumento y contenido se refiere a la capacidad de medir lo que busca
ser medido, es decir, si la aplicacion del cuestionario puede brindar las respuestas o la
informacidn necesaria para el desarrollo adecuado de la investigacion y la obtencion

de resultados para el planteamiento de posibles estrategias. (Sampieri, 2019)

La validez de contenido se da por medio de la validacién de expertos, es decir

individuos que tienen un amplio conocimiento en el &rea y entorno en el que se
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desarrolla la investigacion. La validacion se da a través de 5 expertos que verifican la
coherencia, pertinencia y relevancia de cada una de las preguntas elaboradas para el
cuestionario, y para sustentarla estadisticamente se ha elaborado una matriz de célculo
de la V de Aiken que permite obtener mayor confiabilidad y veracidad con relacion al

contenido del instrumento. (Robles, 2018)

La ponderacidn de la matriz de V de Aiken varia en valores entre 0 y 1, en la que los
valores cercanos a 1 son los mas apropiados y eficientes para la investigacion y 0 da a

entender que la validez es muy deficiente.

Tabla 5
Validacion de expertos de V de Aiken

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

J|J|J [J |J |Medi DE Interpretacion de la
11(2 |3 1|4 |5 |a \Y
Relevanci 0,0
4 |4 |4 |4 |4 1,00 Valido
a 4 0
Pertinenci 0,0
ITEM 1 4 |4 |4 |4 |4 1,00 Valido
a 4 0
0,0
4 |4 |4 |4 |4 1,00 Valido
Claridad 4 0
Relevanci 0,0
4 |4 |4 |4 |4 1,00 Valido
a 4 0
Pertinenci 0,0
ITEM 2 4 |4 |4 |4 |4 1,00 Valido
a 4 0
0,4
) 4 14 (4 |3 |4 0,93 Valido
Claridad 3,8 5
Relevanci 0,0
4 |4 |4 |4 |4 1,00 Valido
a 4 0
ITEM 3
Pertinenci 0,0
4 |4 |4 |4 |4 1,00 Valido
a 4 0
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0,0

) 1,00 | Valido
Claridad 4 0
Relevanci 0,0
1,00 Valido
a 4 0
Pertinenci 0,0
ITEM 4 1,00 Valido
a 4 0
0,4
0,93 Valido
Claridad 3,8 5
Relevanci 0,0
1,00 Valido
a 4 0
Pertinenci 0,0
ITEM 5 1,00 Valido
a 4 0
0,0
) 1,00 Valido
Claridad 4 0
Relevanci 0,0 ]
1,00 Valido
a 4 0
Pertinenci 0,0
ITEM 6 1,00 Valido
a 4 0
0,0 )
) 1,00 |Valido
Claridad 4 0
Relevanci 0,0
1,00 Valido
a 4 0
Pertinenci 0,0
ITEM 7 1,00 Valido
a 4 0
0,0
) 1,00 Valido
Claridad 4 0
Relevanci 0,0
1,00 Valido
a 4 0
Pertinenci 0,0
ITEM 8 1,00 Valido
a 4 0
0,4
0,93 Valido
Claridad 3,8 5
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Relevanci 0,0 ]
1,00 Valido
a 4 0
Pertinenci 0,0
ITEM 9 1,00 Valido
a 4 0
1,3
) 0,80 Valido
Claridad 3,4 4
Relevanci 0,0
1,00 Valido
a 4 0
ITEM Pertinenci 0,0
1,00 Valido
10 a 4 0
1,3
) 0,80 Valido
Claridad 34 4
Relevanci 0,0
1,00 Valido
a 4 0
ITEM Pertinenci 0,0
1,00 Valido
11 a 4 0
0,5
) 0,87 Valido
Claridad 3,6 5
Relevanci 0,0 ]
1,00 Valido
a 4 0
ITEM Pertinenci 0,0
1,00 Valido
12 a 4 0
1,3
) 0,80 Valido
Claridad 34 |4
Relevanci 0,0
1,00 Valido
a 4 0
ITEM Pertinenci 1,3
0,80 Valido
13 a 34 4
0,8 )
) 0,80 Valido
Claridad 3,4 9
ITEM Relevanci 0,0
1,00 Valido
14 a 4 0
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Pertinenci 0,0
4 |4 14 |4 |4 1,00 Valido
a 4 0
0,4
) 4 |4 |4 14 |3 0,93 Valido
Claridad 3,8 5
Relevanci 0,0
4 |4 14 |4 |4 1,00 Valido
a 4 0
ITEM Pertinenci 0,0
4 |4 |4 |4 |4 1,00 Valido
15 a 4 0
0,8
) 4 |4 |4 |2 |4 0,87 Valido
Claridad 3,6 9
Relevanci 0,0
4 |4 14 |4 |4 1,00 Valido
a 4 0
ITEM Pertinenci 0,0
4 |4 |4 |4 |4 1,00 Valido
16 a 4 0
0,8
) 4 |4 14 12 |4 0,87 Valido
Claridad 3,6 9

Nota: Relevancia, pertinencia, claridad son los términos utilizados para la validacién

de la encuesta

El calculo del coeficiente V de Aiken nos arroja como resultado un valor superior al
0,80 lo que demuestra que el cuestionario aplicado en la encuesta segun la validacion
de los expertos posee pertinencia, relevancia y claridad en cada una de las preguntas

desarrolladas para la investigacion.

2.9.1 Validez de Constructo

Segun (José Antonio Pérez-Gil; Salvador Chacon Moscoso ;Rafael Moreno
Rodriguez, 2000) se refiere a un andlisis factorial entre las variables y los elementos
de la investigacion. Para ello se debe realizar un proceso estadistico que permita
validar su fundamentacion entre las dimensiones de las variables y los elementos de
estas. Para el calculo de este se recomiendo el proceso de célculo del coeficiente KMO
(Kaiser-Meyer- OlIKin).
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El célculo de KMO se refiere a una medida de correlacion entre 0 y 1, para que un

instrumento sea valido debe superar el valor de 0.6 segin (Garmendia, 2007), un valor

inferior a este se consideraria insuficiente. Ademas, la aplicacion del test de Bartlett

nos permite conocer si la hipdtesis nula no tiene correlacién con las variables, es decir

evalla la relacion

Mediante el calculo del coeficiente KMO se pudo obtener un resultado de 0,89 lo que

demuestra que el muestreo de la investigacion es el correcto y se encuentra superior al

rango minimo. Al igual que la prueba de esfericidad de Bartlett que tiene un valor

menor a 0,01 lo que demuestra de manera factorial la utilidad de los datos.

Tabla 6
Prueba de KMO Y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo | ,890
Prueba de esfericidad de | Aprox. Chi-cuadrado 1685,800
Bartlett gl 120

Sig. <,001
Nota: Datos obtenidos por célculos estadisticos
Tabla 7
Tabla de Comunalidades
Comunalidades

Inicial Extraccion

1. ;Con qué frecuencia observa contenido de influencers | 1,000 ,624
promocionando el turismo en el Ecuador en redes
sociales?
2. En sus redes sociales ;Con qué frecuencia observa | 1,000 ,635
contenido de influencers?
3. ¢En qué plataforma de redes sociales sigue a | 1,000 ,671

influencers?
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4. ;Cuél es el tipo de contenido de influencers més
atractivo para usted?

1,000

,489

5. ¢Qué tan relevante es el contenido de un influencer al
momento de tomar una decision respecto a un destino

turistico?

1,000

129

6. ¢Con qué frecuencia usted adquiere productos o

servicios turisticos recomendado por un influencer?

1,000

,689

7. ¢(Qué tan confiable es para usted un contenido
proporcionado por un influencer respecto a un destino

turistico?

1,000

,696

8. ¢Cree usted que las redes sociales son una fuente
confiable para una decision de compra o de un destino

turistico?

1,000

,560

9. ¢Con qué frecuencia realiza usted un viaje por motivos

turisticos?

1,000

,343

10. ¢ Cuél de las siguientes opciones de destinos turisticos

de la provincia de Tungurahua, le resulta mas atractiva?

1,000

,693

11. (Qué tipo de actividades turisticas son de su

preferencia?

1,000

,387

12. ;Cuél de los siguientes factores considera usted el que
mas influye en la decisién de elegir un lugar de destino

turistico?

1,000

993

13. ¢(Cree usted que las redes sociales son una fuente

confiable para tomar una decision?

1,000

011

14. ;Con qué frecuencia utiliza redes sociales en su

teléfono celular diariamente?

1,000

,562

15. ¢Considera usted que el marketing de influencers

tiene un impacto positivo en el sector turistico?

1,000

672

16. ¢Cree usted que el marketing de influencers es una

herramienta potencial para el turismo en Bafios?

1,000

,639

Nota: Datos obtenidos por calculos estadisticos
2.9.2 Fiabilidad del instrumento (alfa de Cronbach)
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Para determinar si el instrumento de evaluacion aplicado es fiable se utiliza el
coeficiente de Alfa de Cronbach que evalua el grado de relacion y coherencia entre los
elementos que conforman el instrumento, el coeficiente de Cronbach se mide en
valores entre 0 y 1, cuan mas cerca esta el valor de 1 quiere decir que la coherencia 'y
consistencia, este proceso estadistico sirve para estudios creados en escala de Likert o
escalas multiples. El valor del alfa de Cronbach significa el total promedio de todos
los valores de cada item. (Quero, 2010)

Tabla 8

Rango de Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia
0>0,9 Excelente
0,8<0<0,9 Bueno
0,7<0<0,8 Aceptable
0,6<0<0,7 Cuestionable
0,5<0<0,6 Pobre
a<0,5 Inaceptable

Nota: Tabla que especifica los valores de aceptacion para el alfa de Cronbach

respecto a un rango

Tabla 9

Resumen de procesamiento de casos del estudio

N %
Valido 275 100,0
Casos Excluidos 0 0
Total 275 100,0

Nota: Calculos estadisticos de la muestra de 275 participantes

Tabla 10
Cdlculo del Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Numero de elementos

,801 16
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Nota: El resultado del calculo del alfa de Cronbach es igual a ,801 segun el rango

“Bueno”

Al realizar el calculo del Alfa de Cronbach, se obtuvo un valor de 0,801 que supera
nivel de fiabilidad segln el rango expuesto, este calculo se realizé con la finalidad de
determinar la consistencia del instrumento, que era un cuestionario conformado por 16
preguntas realizadas en la escala de Likert, con la intencion de facilitar el proceso

investigativo.

2.10. Planteamiento de Hipdtesis

El planteamiento de la hipotesis se puede interpretar como la proposicion o una
prediccién en base a un hecho o conjunto de sucesos, que se pueden comprobar de
forma empirica. Es decir, es una declaracién que se plantea en base a las variables de
estudio y puede o no cumplirse (Pajaro, 2002)

La hipdtesis es el paso inicial para una investigacion cientifica, ya que para plantearla
debes iniciar por un analisis del entorno en el que se desarrollara la investigacion, para
poder plantear una posible explicacion y comprobarla después de los analisis e
interpretaciones del estudio.

Para el planteamiento de la hipétesis en la investigacion partimos de la siguiente

pregunta:

¢Como influye el marketing de influencers en el comportamiento del consumidor en

el sector turistico?

2.10.1. Hipotesis Nula

La hipotesis nula también conocida como HO, comuUnmente expresa que no existe
relacién entre las variables de estudio, y es la hipotesis que predomina en todo el
proceso investigativo hasta no demostrar lo contrario, es decir que existe relacién entre
las variables y debe ser demostrado y explicado de manera cientifica. (Foster Garett
C.; Lane David; Scott David; Hebl Mikki; Guerra Rudy; Osherson Dan; Zimmer Heidi,
2018)
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Hipdtesis Nula = EI marketing de influencers no influye en el comportamiento del

consumidor en el sector turistico.

2.10.2. Hipotesis Alternativa
La hipotesis alternativa cominmente es el planteamiento o proposicion que el
investigador busca comprobar, es decir en la investigacién que existe una relacion

entre las variables que es lo opuesto a la hipétesis nula.

Hipotesis Alternativa: EI marketing de influencers influye en el comportamiento del

consumidor en el sector turistico.
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CAPITULO IIL- RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Anadlisis y Discusion de resultados

Pregunta a: Edad

Tabla 11
Edad (en afios)
Frecuencia Porcentaje
1 Menor de 25 afios | 125 45.5%
2 De 25 a 35 afios 58 21.1%
3. De 35 a 45 afios 28 10.2%
4 De 45 a 55 afios 43 15.6%
5 Mas de 56 afios 21 7.6%
Total 275 100%
Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos.
Figura 2
Edad

B Menor de 25 afios

M De 25 a 35 afos

M De 36 a 45 aios
De 46 a 55 afios

B M3s de 56 afios

Nota: Datos Obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Anélisis y Discusion

La muestra de la investigacion da un total de 275 encuestados de los cuales se
determiné que el 45,5% de los encuestados tiene menos de 25 afios, el 21,1% tiene de
25 a 35 afios, el 10,1% tiene de 36 a 45 afio, el 15,5% tiene de 46 a 55 afios y el 8%

restante tiene mas de 56 afios.
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Por lo cual, se puede determinar que el mayor porcentaje de encuestados tienen un

rango de edad menor a 25 afios, esto da una apertura muy amplia a estrategias de

marketing digital ya que las tendencias de redes sociales predominan en este rango de

edad. Y con el crecimiento de estas, se puede obtener una serie de resultados

beneficiosos para una marca o empresa del sector turistico en la ciudad de Bafios.

Pregunta b: Género

Tabla 12
Género
Frecuencia | Porcentaje
1. Masculino 142 51,6%
2. Femenino 133 48,4%
Total 275 100%
Figura 3
Género

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Analisis y Discusion

B Masculino

B Femenino

En la pregunta demografica referente al género se pudo obtener que el 52% de los

participantes es de género masculino y el 48% de género femenino. Lo que indica que
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la poblacion de estudio se encuentra equilibrada con un desfase muy corto de 2%, que

predomina en el género masculino.

Pregunta c: Nivel de Educacién

Tabla 13
Nivel de educacion
Nivel de Educacion Frecuencia Porcentaje
1 Primaria 1 0,4%
2 Secundaria 62 22,5%
3. Técnico 53 19,3%
4 Grado 120 43,6%
5 Posgrado 39 14,2%
Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Figura 4

Nivel de educacion

~ " naria

Posgrado

1a% %

Secundaria
24%

Técnico
19%

Nota: Datos obtenidos por la encuesta y procesos estadisticos

Analisis y Discusion

M Primaria

M Secundaria

 Técnico
Grado

M Posgrado

En la pregunta de nivel de estudio aplicada a la poblacion de estudio, se pudo obtener

que el 44% tienen un nivel de Grado, un 14% poseen posgrado, el 19% de la poblacion
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tienen un estudio técnico, el 24% tienen un estudio de secundaria, y Unicamente un
0,4% poseen un estudio de primaria. Es decir la mayor cantidad de la poblacion
estudiada posee estudios superiores como es el grado.

Pregunta d: Ocupacién

Tabla 14

Ocupacion
Ocupacién Frecuencia Porcentaje
1 Estudiante 106 38,5%
2 Negocio Propio 64 23,3%
3. Empleado privado | 65 23,6%
4 Empleado Publico | 18 6,5%
5 Desempleado 22 8,1%
Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Figura 5

Ocupacion

H Estudiante

| Negocio Propio

B Empleado privado
Empleado publico

W Desempleado

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Analisis y Discusion

En la pregunta de ocupacion como ultima de la seccion demografica se obtuvo que el
38% de los encuestados son estudiantes, el 23% poseen un negocio propio, el 24% son
empleados en el sector privado,, el 7% desempefian un cargo publico y el 8% no tienen
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empleo actualmente. Lo que pudo determinar que en la poblacion de estudio existe
mayor cantidad de estudiantes que otras ocupacion con un porcentaje de 38,5%.
o Pregunta 1.- ;/Con qué frecuencia observa contenido de influencers

promocionando el turismo en el Ecuador en redes sociales?

Tabla 15
Frecuencia en la que se observa contenido de influencers promocionando el turismo

en Ecuador en redes sociales

Frecuencia Porcentaje
1 Nunca 5 1,8%
2 Casi nunca 34 12,4
3. Ocasionalmente 121 44%
4 Casi siempre 73 26,5%
5 Siempre 42 15,3%
Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Figura 6
Frecuencia en la que se observa contenido de influencers promocionando el turismo

en Ecuador en redes sociales

B Nunca

Casi Nunca
B Ocasionalmente
B Casi siempre

W Siempre

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos
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Andlisis y Discusion

De la poblacion de estudio de 275 personas que es el 100%, se pudo determinar que
un 27% observa contenido de influencers promocionando el turismo en el Ecuador
siempre, con la mayor frecuencia, el 44% observa ocasionalmente y el 2% nunca

observa contenido de influencers promocionando el turismo en el Ecuador.

Lo que nos permite determinar que no es comun observar esta tendencia del marketing
de influencers como herramienta para promocionar el sector turistico del Ecuador, ya
que el mayor porcentaje de la poblacién lo ve con una frecuencia ocasional y no de

forma continua o seguida.

o Pregunta 2.-  En sus redes sociales ¢ Con qué frecuencia observa contenido
de influencers?
Tabla 16

Frecuencia en la que se observa contenido de influencers

Frecuencia Porcentaje
1 Nunca 9 3,3%
2 Casi nunca 29 10,5%
3. Ocasionalmente 83 30,2%
4 Casi siempre 91 33,1%
5 Siempre 63 22,9%
Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos
Figura 7

Frecuencia en la que se observa contenido de influencers
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Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Andlisis y discusion

B Nunca

m Casi nunca

® Ocasionalmente
Casi siempre

MW Siempre

Con los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a la poblacion de 275 individuos

que es el 100%, se pudo obtener que el 30% de los encuestado observan contenido de

influencers en la frecuencia mas alta, es decir, “siempre”, el 33% de los encuestados

observan contenido de influenciadores con una frecuencia medianamente alta es decir

en la encuesta “casi siempre”. Mientras que el 30% observa contenido de influencers

ocasionalmente, el 11% casi nuncay el 3% nunca.

Esto nos arroja informacién valiosa ya que podemos ver que el 33% observa contenido

de influencers con una frecuencia de “casi siempre” y esto puede ser util para el

planteamiento de estrategias

o Pregunta 3.- ;| En qué plataforma de redes sociales sigue a influencers?
Tabla 17
Plataforma en la que siguen a influencers
Frecuencia Porcentaje

1. Red Social “X” 8 2,9%

2. Tik tok 87 31,6%

3. Youtube 20 7,3%

4. Instagram 112 40,7%

5. Facebook 48 17,5%
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Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Figura 8

Plataforma en la que siguen a influencers

M Red Social "X"

M Tik tok

M Youtube
Instagram

B Facebook

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Andlisis y discusion

Mediante la aplicacion de la encuesta a la poblacion de estudio de 275 participantes
que representa el 100% de la muestra, se pudo identificar que el 41% de los individuos
sigue a influencers en la red social de Instagram, en segundo lugar, la red social de Tik
tok con el 32% de la poblacion de estudio, 17% siguen a influencers en Facebook, 7%
en la plataforma de YouTube y 3% en la Red Social “X”.

Se pudo identificar la red social de preferencia para la poblacién de estudio al momento
de seguir a un influencer, ubicando a la red social Instagram como primera alternativa
con un valor de 41% y como segunda alternativa la red de Tik Tok con 32% de eleccion
de la poblacién de estudio.

o Pregunta 4.- ;/Cudl es el tipo de contenido de influencers mas atractivo
para usted?
Tabla 18

Tipo de contenido de influencers mas atractivo para la poblacion
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Frecuencia Porcentaje
1 Videos 94 34,2%
2 Podcast 25 9,1%
3. Historias 87 31,6%
4 Lives 12 4,4%
5 Publicaciones 57 20,7%
Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Figura

Tipo de contenido de influencers mas atractivo para la poblacion

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Anélisis y Discusion

H Videos

M Podcast

M Historias
Lives

B Publicaciones

Con la aplicacién de la encuesta a la poblacion de estudio de 275 participantes que

representa el 100% de la muestra, se pudo obtener que el 34% de los individuos

considera los videos como el contenido mas atractivo en redes sociales, el 32%

considera las historias como el contenido atractivo, el 21% considera las publicaciones

en redes sociales como el contenido mas llamativo, el 9% considera los podcast como

el contenido mas llamativo y el 4% considera los lives como el contenido mas atractivo

para ellos.
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Por lo cual, podemos determinar que la poblacion de estudio selecciona los videos y
las historias como el contenido més atractivo para ellos en las redes sociales.
o Pregunta 5.- ;Qué tan relevante es el contenido de un influencer al

momento de tomar una decisién respecto a un destino turistico?

Tabla 19
Relevancia del contenido de un infuencer al momento de tomar una decision
Frecuencia Porcentaje
1. Sin relevancia 17 6,2%
2. De poca relevancia | 37 13,5%
3. Moderadamente
relevante % 3L.3%
4. Relevante 66 24%
5. Muy relevante 69 25%
Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Figura 10

Relevancia del contenido de un influencer al momento de tomar una decision

M Sin relevancia

M De poca relevancia

® Moderadamente relevante
Relevante

W Muy relevante 25%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos
Anélisis y Discusion
Mediante la aplicacion de la encuesta pudimos a los 275 sujetos de estudio que

representa el 100% de nuestra poblacién, se pudo determinar que el 31% de los
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encuestados consideran el contenido de los influencers moderadamente relevante al
momento de tomar una decision sobre un destino turistico, el 25% considera muy
relevante, el 24% considera relevante, el 14% considera que el contenido tiene poca
relevancia y el 6% de la poblacidon considera que no tiene relevancia al tomar una

decision respecto a un destino turistico.

Esto demuestra numéricamente que la poblacion de estudio en su mayoria considera
medianamente relevante el contenido de los influencers al momento de tomar una
decision sobre visitar un destino turistico, y el otro grupo méas alto de personas
representa el 25% que lo considera muy relevante, los valores obtenidos demuestran
que las personas si toman en consideracion el contenido creado por influenciadores,

pero no es el factor principal para tomar una decision.

o Pregunta 6.- (Con qué frecuencia usted adquiere productos o
servicios turisticos recomendado por un influencer?
Tabla 20

Frecuencia con la que se adquieren productos recomendados por un influencer

Frecuencia Porcentaje
1 Nunca 21 7,6%
2 Casi nunca 62 22,5%
3. Ocasionalmente 101 36,7%
4 Casi siempre 47 17,1%
5 Siempre 44 16,1%
Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos
Figura 11

Frecuencia con la que se adquieren productos recomendados por un influencer
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Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Andlisis y Discusion

B Nunca

M Casi nunca

M Ocasionalmente
Casi siempre

M Siempre

Con la aplicacidon de la encuesta a los 275 individuos de la poblacién de estudio, que

representa el 100% de la poblacidn, se pudo obtener que el 37% adquiere productos o

servicios turisticos recomendados por un influencer, el 22% los adquiere casi nunca,

el 17% siempre, el 16% siempre y el 8% nunca considera la recomendacion de un

influencer al momento de comprar un bien o servicio turistico.

Lo que demuestra que en gran mayoria con la frecuencia de siempre 16%, casi siempre

17% y ocasionalmente 37%, las personas toman en consideracion las recomendaciones

de un influenciador al momento de tomar una decision de compra de un bien o servicio.

o Pregunta 7.- ; Qué tan confiable es para usted un contenido proporcionado

por un influencer respecto a un destino turistico?

Tabla 21
Confiabilidad de contenido de influencers respecto a un destino turistico
Frecuencia Porcentaje
1. Nada confiable 10 3,6%
2. Poco confiable 29 10,5%
3. Medianamente
confiable 1o 40.1%
4. Confiable 75 27,3%
5. Muy confiable 51 18,5%
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Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Figura 12

Confiabilidad de contenido de influencers respecto a un destino turistico

H Nada confiable

B Poco confiable

B Medianamente confiable
Confiable

H Muy confiable

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Andlisis y Discusion

Con la aplicacion del instrumento a 275 personas que representan el 100% de la
poblacion de estudio, se pudo obtener que el 40% consideran medianamente confiable
el contenido creado por un influencer respecto a un destino turistico, el 27% lo
considera confiable, el 19% muy confiable, el 10% poco confiable y el 4% no
consideran confiable el contenido de un influencer respecto a un destino turistico.

Por ello, se puede determinar que en gran mayoria la poblacion considera
medianamente confiable en adelante al contenido creado por influencers respecto a un

destino turistico.

o Pregunta 8.- ¢Cree usted que las redes sociales son una fuente confiable
para una decisién de compra o de un destino turistico?
Tabla 22

Redes sociales como fuente confiable para decision de compra de un destino turistico
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Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente

7 2,5%
desacuerdo
2. Desacuerdo 20 7,3%
3. Ni de acuerdo ni

55 20,%
desacuerdo
4, De acuerdo 113 41,1%
5. Totalmente de

80 29,1%
acuerdo
Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos
Figura 13

Redes sociales como fuente confiable para decision de compra de un destino turistico

B Totalmente desacuerdo
Hm Desacuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Analisis y discusion

Con la aplicacion de la encuesta a la poblacion de estudio de 275 personas que
representa el 100%, se pudo obtener que el 41% se encuentra de acuerdo que las redes
sociales son una fuente confiable para tomar una decision de compra, el 29% esta
totalmente de acuerdo, el 20% no se encuentra ni de acuerdo ni desacuerdo, el 7% esta
en desacuerdo y el 3% esta totalmente desacuerdo.

Lo que nos permite determinar que en su gran mayoria con el 29% en total acuerdo y
el 41% de acuerdo las redes sociales son una fuente de alta confiabilidad para tomar

una decisién de compra o destino turistico.
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o Pregunta 9.- ;Con qué frecuencia realiza usted un viaje por motivos

turisticos?
Tabla 23
Frecuencia de viaje por motivos turisticos
Frecuencia Porcentaje
1 Ni una vez al afio | 10 3,6%
2 Una vez al afio 114 41,5%
3. Dos veces al mes | 56 20,4%
4 Una vez al mes 79 28,7%
5 Dos veces por
16 5,8%
semana
Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos
Figura 14

Frecuencia de viaje por motivos turisticos

M Ni unavezal aho

B Una vez al afio

m Dos veces al mes
Una vez al mes

B Dos veces por semana

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Anélisis y Discusion

Mediante la aplicacion de la encuesta a la poblacién de 275 individuos que representa
el 100%, se pudo obtener que el 41% de los encuestados viaja por motivos turisticos
una vez al afo, el 29% una vez al mes, el 20% dos veces al mes, el 6% dos veces por

semana y el 4% no realiza viajes por motivos turisticos.
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Lo que se pudo determinar es que el turismo interno en el Ecuador no se encuentra

actualmente potencializado y se encuentra en disminucion constante.

o Pregunta 10.- ¢ Cual de las siguientes opciones de destinos turisticos de la

provincia de Tungurahua, le resulta més atractiva?

Tabla 24
Destinos atractivos en la provincia de Tungurahua
Frecuencia Porcentaje
1 Otro 13 4,7%
2 Patate 37 13,5%
3. Ambato 9 3,2%
4 Cevallos 6 2,2%
5 Barfios 210 76,4%
Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos
Figura 15

Destinos atractivos en la provincia de Tungurahua

m Otro

M Patate

m Ambato
Cevallos

H Bafios

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos
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Andlisis y Discusion

Con las respuestas de los 275 encuestados que corresponden al 100% de la poblacion

de estudio, se obtuvo que el 76% de la poblacion escoge a la ciudad de Bafios como

destino turistico mas atractivo, el 14% considera a Patate, el 5% considera otro destino

de la provincia de Tungurahua, el 3% considera Ambato y el 2% selecciona Cevallos

como destino atractivo.

Por lo que podemos determinar que la ciudad de Bafios con un 76% es la ciudad mas

atractiva turisticamente de la provincia de Tungurahua. Esto facilita el proceso de

investigacién ya que el sector turistico de estudio es este canton.

o Pregunta 11.- ;/Qué tipo de actividades turisticas son de su preferencia?

Tabla 25

Actividades turisticas de preferencia

Frecuencia Porcentaje

1 Otro 30 10,9%

2 Turismo ecoldgico | 65 23,6%

3. Turismo religioso | 7 2,6%

4 Turismo de

aventura y  deportes | 116 42,2%
extremos

5. Turismo cultural 57 20,7%
Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Figura 16

Actividades turisticas de preferencia
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m Otro
M Turismo ecolégico
® Turismo religioso
Turismo de aventura y deportes

extremos

B Turismo cultural

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Andlisis y discusion

Con la aplicacion de le encuesta a la poblacion de estudio de 275 individuos que
representa el 100%, se obtuvo que el 42% de los encuestados prefiere el turismo de
aventura y deportes extremos, el 24% prefiere el turismo ecoldgico, el 21% elige el
turismo cultural, el 11% elige otro tipo de turismo y el 2% selecciona el turismo
religioso.

Esto permite obtener que la mayoria de la poblacion de estudio en un 42% prefiere el
turismo de aventura y deportes extremos como el tipo de turismo mas atractivo para
los encuestados.

o Pregunta 12.- ¢ Cudl de los siguientes factores considera usted el que mas

influye en la decisién de elegir un lugar de destino turistico?

Tabla 26
Factores influyentes en la decision de un destino turistico
Frecuencia Porcentaje
1. Resefias de
experiencias previas en | 52 18,9%
redes sociales
2. Recomendaciones
52 18,9%
de amigos o familiares
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3. Precio del hospedaje
. 67 24,4%
y alimentos
4. Disponibilidad  de
_ 9 3,3%
hospedaje
5. Calidad de
_ ) 95 34,5%
hospedaje y alimentos
Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos
Figura 17

Factores influyentes en la decision de un destino turistico

M Resefias de experiencias
previas en redes sociales

B Recomendaciones de
amigos o familiares

M Precio del hospedaje y
alimentos

Disponibilidad de hospedaje

M Calidad de hospedaje y
alimentos

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Andlisis y discusion

Con la aplicacion de la encuesta a los 275 individuos que representa el 100% de la
poblacion de estudio, se pudo obtener que el 35% toma al factor mas influyente como
la calidad de hospedaje y alimentos, el 24% el precio del hospedaje y alimentos, el
19% las recomendaciones de amigos o familiares, el 19% las resefias de experiencias
previas en redes sociales y el 3% la disponibilidad de hospedaje.

Se pudo obtener que el factor que mas influye en la decision de elegir un destino
turistico es la calidad de hospedaje y alimentos con un 35% de la poblacion de estudio.
o Pregunta 13.- ¢{Cree usted que las redes sociales son una fuente confiable
para tomar una decision?

Tabla 27

Las redes sociales como fuente confiable para tomar una decision
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Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente

4 1,5%
desacuerdo
2. Desacuerdo 20 7,3%
3. Ni de acuerdo ni

76 27,6%
desacuerdo
4, De acuerdo 99 36%
5. Totalmente de

76 27,6%
acuerdo
Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Figura 18

Las redes

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

sociales como fuente

Anélisis y discusion

confiable para

tomar una decision

B Totalmente desacuerdo

B Desacuerdo

M Ni de acuerdo ni desacuerdo
De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Con la aplicacion de la encuesta a los 275 individuos que representa el 100% de la

poblacion de estudio, se pudo obtener que el 36% estan de acuerdo que las redes

sociales son una fuente confiable para tomar una decision, el 28% no esta ni acuerdo
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ni desacuerdo. EI 28% esté totalmente de acuerdo, el 7% se encuentra desacuerdo y el

1% esta totalmente desacuerdo.

Se pudo determinar que la aceptacion de las redes sociales para tomar una decision es

alta, ya que el 36% esta de acuerdo, junto con el 28% que esta totalmente de acuerdo.

celular diariamente?
Tabla 28

Frecuencia que se utiliza redes sociales en el teléfono celular diariamente

Pregunta 14.- ;Con qué frecuencia utiliza redes sociales en su teléfono

Frecuencia Porcentaje
1 Menos de 1 hora |23 8,4%
2 De 1 a 3 horas 53 19,2%
3. De 3 a5 horas 55 20%
4 De 5 a7 horas 80 29,1%
5 Mas de 7 horas 64 23,3%
Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Figura 19

Frecuencia que se utiliza redes sociales en el teléfono celular diariamente

B Menos de 1 hora

H De1a3horas

m De 3 a5 horas
De 5 a 7 horas

B Mas de 7 horas

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Anélisis y discusion
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Mediante la aplicacion de la encuesta a los 275 individuos que representa el 100% de
la poblacion de estudio, se obtuvo que el 29% de los encuestados utiliza su celular
diariamente de 5 a 7 horas, el 23% ocupa su celular de méas de 7 horas al dia, el 20%

de 3 a5 horas, el 19% de 1 a 3 horas y el 9% menos de una hora al dia.

Con la aplicacion del instrumento se pudo obtener que las personas ocupan de forma
significativa su celular diariamente, con el 29% que ocupan de 5 a 7 horas, y el 23%

mas de 7 horas al dia.

o Pregunta 15.- ;Considera usted que el marketing de influencers tiene un

impacto positivo en el sector turistico?

Tabla 29
Impacto positivo del marketing de influencers en el sector turistico
Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente
2 0,6%
desacuerdo
2. Desacuerdo 14 51%
3. Ni de acuerdo ni
45 16,4%
desacuerdo
4. De acuerdo 122 44.,4%
5. Totalmente de
92 33,5%
acuerdo
Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Figura 20

Impacto positivo del marketing de influencers en el sector turistico
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M Totalmente desacuerdo

M Desacuerdo
Ni de acuerdo ni desacuerdo
De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Andlisis y discusion

Con la aplicacién de la encuesta para los 275 de individuos que representa el 100% de
la poblacién de estudio, se pudo obtener que el 44% estan de acuerdo que el marketing
de influencers tiene un impacto positivo en el sector turistico, el 34% estan totalmente
de acuerdo, el 16% no estan ni de acuerdo ni desacuerdo, el 5% estan en desacuerdo y
el 1% esté totalmente desacuerdo.

Con los resultados del instrumento, se puede determinar que en su mayoria los
individuos consideran que el marketing de influencers tiene un impacto positivo para
el sector turistico, ya que el 44% estan de acuerdo y el 34% totalmente de acuerdo.

o Pregunta 16.- ¢(Cree usted que el marketing de influencers es una
herramienta potencial para el turismo en Bafios?

Tabla 30

Marketing de influencers como herramienta potencial para el turismo en Baiios

Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente

9 3,3%
desacuerdo
2. Desacuerdo 10 3,6%
3. Ni de acuerdo ni

32 11,6%
desacuerdo
4. De acuerdo 123 44, 7%
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5. Totalmente de

101 36,8%
acuerdo
Total 275 100%

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos
Figura 21

Marketing de influencers como herramienta potencial para el turismo en Barios

M Totalmente desacuerdo

M Desacuerdo
Ni de acuerdo ni desacuerdo
De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Analisis y discusion

Mediante la aplicacién de la encuesta a los 275 individuos que representan el 100% de
la poblacion de estudio, se pudo obtener que el 45% de los encuestados estan de
acuerdo con que el marketing de influencers es una herramienta potencial para el
turismo en Bafos, el 37% esta totalmente de acuerdo, el 12% no esta ni de acuerdo ni
desacuerdo, el 3% esta desacuerdo y el 3% totalmente desacuerdo.

Con estos datos se pudo determinar que la poblacion de estudio considera al marketing
de influencers una herramienta potencial para el turismo en Barfios, con el 45% de los
encuestados de acuerdo y el 37% totalmente de acuerdo.

3.2 Prueba de Normalidad

Segun (Carlos Flores, Karla Flores , 2021) manifiestan que la prueba de normalidad es
un proceso estadistico que permite comprobar si el conjunto de datos tiene una
distribucion normal. Existen diferentes pruebas estadisticas que permiten determinar

la prueba de normalidad, para el proyecto de investigacién se han seleccionado dos:
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o Shapiro-Wilk: Es una técnica que evalUa la normalidad de una muestra y es una

de las mas utilizadas por su eficiencia.

o Kolmogdrov-Smirnov: Es una técnica que utiliza la comparacién de datos con

una distribucién normal.

La prueba de normalidad es de vital importancia para la investigacion, ya que influye
en el proyecto al momento de seleccionar procesos estadisticos, tomar decisiones y

sacar conclusiones de la investigacion, a través de este proceso se puede determinar

una optimizacion de los datos.

Tabla 31
Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogdrov-Smirnov

Shapiro-Wilk

Estadistico | gl

Sig.

Estadistico

gl

Sig.

1. ¢(Con qué frecuencia
observa contenido de
influencers

promocionando el
turismo en el Ecuador en

redes sociales?

247 275

<,001

,888

275

<,001

2. En sus redes sociales
¢Con que frecuencia
observa contenido de

influencers?

,204 275

<,001

,891

275

<,001

3. ¢En qué plataforma de
redes sociales sigue a

influencers?

279 275

<,001

,843

275

<,001

4. ¢Cuél es el tipo de
contenido de influencers
mas atractivo para

usted?

,210 275

<,001

,836

275

<,001

5. ¢Que tan relevante es

el contenido de wun

,166 275

<,001

,895

275

<,001
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influencer al momento de
tomar una decision
respecto a un destino

turistico?

6. ¢Con qué frecuencia
usted adquiere productos
0 servicios turisticos
recomendado por un

influencer?

,205

275

<,001

,908

275

<,001

7. ¢Qué tan confiable es
para usted un contenido
proporcionado por un
influencer respecto a un

destino turistico?

,215

275

<,001

,895

275

<,001

8. ¢Cree usted que las
redes sociales son una
fuente confiable para
una decision de compra

o de un destino turistico?

,256

275

<,001

,855

275

<,001

9. ¢Con qué frecuencia
realiza usted un viaje por

motivos turisticos?

,252

275

<,001

,869

275

<,001

10. ¢Cuédl de las
siguientes opciones de
destinos turisticos de la
provincia de
Tungurahua, le resulta

mas atractiva?

,465

275

<,001

,557

275

<,001

11. ¢Qué tipo de
actividades turisticas son

de su preferencia?

,306

275

<,001

,837

275

<,001
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12.  ¢Cuadl de los
siguientes factores
considera usted el que
mas influye en la
decision de elegir un
lugar de destino

turistico?

,229

275

<,001

,839

275

<,001

13. ¢Cree usted que las
redes sociales son una
fuente confiable para

tomar una decisién?

211

275

<,001

874

275

<,001

14. ¢Con qué frecuencia
utiliza redes sociales en
su teléfono  celular

diariamente?

,206

275

<,001

,892

275

<,001

15. ¢ Considera usted que
el marketing de
influencers  tiene un
impacto positivo en el

sector turistico?

,258

275

<,001

,832

275

<,001

16. ¢Cree usted que el
marketing de influencers
es una herramienta
potencial para el turismo

en Banos?

279

275

<,001

192

275

<,001

Nota: Datos obtenidos por encuesta y procesos estadisticos

Tras las dos pruebas de normalidad aplicadas, se tomara en cuenta el estadistico de
Kolmogorov-Smirnov debido a que la muestra es de 275 personas y el estadistico de
Shapiro-Wilk sirve de forma eficiente para muestras pequefias y medianas.

Tabla 32

Reglas de decision

Reglas de Decision

65




Si p-valor < a | se rechaza HO

Si p-valor > a | se rechaza H1

Nota: Descripcion de la regla de decision

Con la aplicacion del estadistico se pudo obtener que el valor de p (nivel de
significancia) es <,001, por lo que basandose en las reglas de decision se rechaza la
HO que manifiesta que el marketing de influencers no influye en el comportamiento
del consumidor en el sector turistico. Ademas, se identifica que la variable no sigue
una distribucion normal y ademas se identifica como una variable no paramétrica.

3.3 Prueba de Hipétesis

La prueba de hipotesis en un proceso investigativo es crucial en el desarrollo del
proyecto, ya que sirve para tomar decisiones en base a una muestra de la poblacion y
ademas permite inferir sobre la aprobacién de una hipétesis.

Para la prueba de hipotesis se tomo en cuenta la correlacién de Spearman que estudia
la correlacién entre variables no paramétricas. Esta no requiere que los datos tengan
normalidad, es eficiente cuando el valor de p es <,001 es decir no siguen una
distribucion normal. (Mondragon, 2014)

Tabla 33

Rangos del Coeficiente de Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 a -0.99 Correlacion negativa muy alta

-0.7 a -0.89 Correlacion negativa alta

-0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada

-0.2 a -0.39 Correlacion negativa baja

-0.01 a -0.19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0.01 a 0.19 Correlacion positiva muy baja

0.2 20.39 Correlacion positiva baja

0.4 a 0.69 Correlacion positiva moderada

0.7 a 0.89 Correlacion positiva alta

0.9 2 0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Tabla de rango del coeficiente de Spearman
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Tabla 34

Coeficiente de Spearman

Correlaciones

Marketing de | Comportamiento
Influencers del Consumidor
Rho de | Marketing de | Coeficiente de | 1,000 757
Spearman Influencers correlacion
Sig. (bilateral) . <,001
Comportamiento del | Coeficiente de | ,757" 1,000
Consumidor correlacion
Sig. (bilateral) <,001

Con la aplicacion del Rho de Spearman para media la relacion entre las variables se
pudo determinar que las variables tienen una correlacion de 0,757 lo que en el rango
de Spearman nos da una correlacion positiva alta entre el marketing de influencers y
el comportamiento del consumidor.

Mediante la obtencion del coeficiente de Spearman se pudo obtener que el valor de
significancia (valor de p) es <0,001, motivo por el cual se rechaza la hip6tesis nula y
se acepta la hipdtesis alternativa. Es decir, se determina que el marketing de influencers

influye en el comportamiento del consumidor en el sector turistico.

3.4. Plan de accion

El plan de accién se refiere a estrategias, recursos, documentos y actividades
fundamentales para cumplir un objetivo especifico, es crucial en los proyectos de
investigacion ya que proporciona una estructura guiada para realizar actividades que
benefician al generar resultados. (Italo, 2014)

Adicionalmente, el plan de accién facilita la medicién de resultados y el analisis de los
indicadores de rendimiento de una estrategia, en este caso, del marketing de

influencers en el sector turistico.
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Tabla 35

Plan de Accion

Destacar e
investigar
influenciadores
con un publico
segmentado
cercano al sector
turistico,  que
nos  permitan
tener una
audiencia

centralizada

1. Recabar informacion
acerca de influencers con
audiencia considerable en
la provincia de
Tungurahua.

2.  Segmentar a los
influencers en base a su

alcance y audiencia.

6 horas

Instagram,

Facebook

https://www.facebook.com/

https://www.instagram.com/

Se pudo observar el
contenido relevante en
redes sociales de un
segmento especifico de
influenciadores,

ademés de identificar
el segmento especifico
que  beneficia  al
objetivo de la

investigacion.
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Definir el sector

1. Revisar y analizar

los datos obtenidos en la

El sector turistico con

menor explotacion de

y actividad | _ L la herramienta del
o investigacion para conocer _
turistica con ) marketing de
) el sector productivo menos ) ) )
mayor necesidad o https://www.turismo.gob.ec/transparencia/ influencers es la
explotado en el sector Ministerio ) ) o
de la| . . https.//www.ecuadorencifras.gob.ec/entradas-y-salidas- | provincia de
) __|turistico. 6 horas |de Turismo, | ]
implementaciéon . internacionales/ Tungurahua y se ha
) 2. Identificar que INEC _ o
del marketing de ] o https://www.ecuadorencifras.gob.ec/institucional/home/ | generado una brecha
) canton de la provincia de
influencers en la ) entre los
o Tungurahua es potencial o
provincia de _ emprendimientos  de
para el turismo y no es o
Tungurahua. actividades de aventura
aprovechado. _
y deportes de riesgo.
Disenar una|l. Crear una estructura Se planificé que puede
planificacion de | estratégica para la creacion ser atractivo para los
contenido en [de contenido por parte del | https://www.instagram.com/ posibles consumidores,
nstagram,
redes  sociales | marketing de influencers| 8 horas Eacebook https://www.facebook.com/ que tipo de contenido
aceboo
para una | para el sector turistico. es de mayor atraccion
estrategia de|2. Determinar horas y para el publico y como
marketing  de|dias relevantes que pueden puede esto llegar a
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https://www.turismo.gob.ec/transparencia/
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https://www.ecuadorencifras.gob.ec/entradas-y-salidas-internacionales/
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/institucional/home/
https://www.facebook.com/

influencers en el

sector turistico.

ser aprovechados para la
publicacion de contenido

en redes sociales.

influir en el
comportamiento  del

consumidor.

Planificar y
plantear
estrategias
viables que
influyan en el
comportamiento
del consumidor
en el sector

turistico.

1. Organizar
estrategias del marketing

de influencers efectivas en

la influencia del
comportamiento del
consumidor.

2. Crear  estrategias

aplicables en el sector
turistico mediante el uso
del marketing de

influencers.

8 horas

Instagram,
Facebook,
YouTube

https://www.instagram.com/

https://www.facebook.com/

Se planted una serie de
estrategias aplicables,
como promociones y
publicidad a través del
marketing de
influencers para
potencializar el sector

turistico.
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3.4.1. Influencers en la provincia de Tungurahua con publico segmentado

Con la finalidad de observar e identificar las personas mas influyentes en la region
sierra, especificamente en la provincia de Tungurahua se recabo informacion en base
a datos numéricos como vistas o seguidores en las redes sociales de un grupo

segmentado de influencers.

En donde se pudo obtener que en la provincia de Tungurahua existe la mayor cantidad
de nano y microinfluencers en el ecuador es decir personas que poseen de 1000

seguidores hasta un maximo de 100000.

Esto es de fundamental conocimiento ya que esto se da a conocer que el marketing de
influencers no es activado de forma potencial en esta provincia del pais, ademas por la
poblacion existente no se puede llegar de forma masiva a un publico general o de nivel

mundial.

3.4.2. Sector y actividad turistica con mayor necesidad de implementacion del
marketing de influencers

En la provincia de Tungurahua que posee una gran variedad cultural y amplia
diversidad de ecosistemas agradables y atractivos para el turismo, existen provincias
gue no son explotadas de forma potencial para impulsar la economia del Ecuador. Por
ello, se destaca al canton Bafios que es una de las ciudades mas importantes de la regién

por su gran potencial turistico.

Dentro de las innumerables caracteristicas favorables que posee la ciudad de Bafios,
existen diversas actividades y emprendimientos que facilitan vivir una experiencia
inolvidable e interesante en este canton. Muchas de estas actividades, estan
presentando una disminucion considerable como es la Practica del turismo de
Aventura y Deportes extremos, en la ciudad existen gran variedad de alternativas al
momento de seleccionar un deporte o una actividad a practicar. Esto ha perjudicado en
gran escala a que los emprendimientos no puedan desarrollarse de una forma sostenible

por la gran competencia existente en el mercado.
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En consecuencia, las marcas y organizaciones han optado por aplicar todo tipo de
estrategias dentro del marketing y la publicidad que les permita tener un
posicionamiento en el mercado y tener ventajas competitivas. La préctica de deportes
extremos es una de las actividades con mayor explotacion y acogida para el turismo
interno y externo, pero no es aprovechada de forma significativa con herramientas

tecnoldgicas o estrategias nuevas como es el marketing de influencers.

3.4.3. Planificacion de contenido y estrategia de marketing de influencers en redes
sociales

Lo principal en una planificacion de contenido es plantear un objetivo de campafia, el
porqué, cdmo y cuanto tiempo tardard en ejecutarse la estrategia de marketing de
influencers. Ademas, definir el publico objetivo al cual se aplicard el marketing de
influencers priorizando las personas que pueden ser posibles compradores y clientes
potenciales de la marca u organizacion que aplica esta estrategia de marketing. Son

cinco las actividades prioritarias al establecer una planificacion de contenido.

Definicion del objetivo de la campafia
Definicion del publico objetivo
Eleccion de influencers eficientes para la camparfia

Calendarizacidn del contenido que se realizara por los influencers

AN N NN

Desarrollo de la Camparia

Para el éxito de una campafia de marketing de influencers es fundamental que los
objetivos se cumplan y que los influencers se vean conectados con la estrategia

aplicada, ademas de tener a los influenciadores correctos para la campafia.

3.4.4. Estrategias viables con influencia en el comportamiento del consumidor

v Aprovechar la credibilidad y autenticidad del influencer

Al seleccionar influencers con gran credibilidad y confianza, es un factor explotable
para que su audiencia se sienta atraido por una marca, producto u organizacion que
promociona el influenciador a traves de la estrategia del marketing de influencers.

v Comunicacién, participacion e interaccion en redes
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El contenido que proporciona un influenciador es de suma relevancia para el
consumidor o posible cliente, por ello al promocionar un producto o marca es
fundamental fomentar la interaccion entre los seguidores y el influencer. Establecer
una comunicacion activa y directa entre su publico y la marca, llamar la atencion de la
audiencia y hacerlos participantes de la publicidad, que se sientan identificados por el
contenido proporcionado por el influenciador.

v Audiencia segmentada, publico especifico

Esto se refiere mucho a la seleccion del influencer, ya que como marca 0 empresa se
debe seleccionar la persona que tenga influencia en el segmento de publico que
beneficia comercialmente a la organizacion. Es decir, el influencer que posea la
confianza y credibilidad del target de la empresa es el indicado para la creacién de

contenido publicitario incentivando la compra de un bien o servicio.

v Uso de técnicas y tendencias novedosas para el publico

Muchas de estas tendencias permiten crear un vinculo mas fuerte entre el influenciador
y su audiencia, una de estas es el storytelling que se refiere a la forma de contar
historias a un publico, como transmitir un mensaje de forma eficiente y clara para que
el pablico se sienta identificado y encuentre una relacién entre la historia y sucesos en

su vida.

v Uso de redes apropiadas para la promocién y publicidad de una marca

En muchos casos, el fracaso de una estrategia de marketing de influencers, se da por
el mal uso de las redes sociales como herramienta para la aplicacidn de esta tendencia,
en muchos casos la red social seleccionada no atrae al pablico que a la marca o empresa
le interesa, los posibles compradores no son usuarios de esa red social y esto genera

un fracaso en el marketing de influencers.
Sin embargo, en ocasiones la intencion es conocer un nuevo segmento de mercado y

atraer un nuevo puablico, esto es muy riesgoso para una estrategia de marketing de

influencers.
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CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

o Se fundamento las variables de estudio de forma teorica identificando las
caracteristicas de cada una de las variables a traves de articulos cientificos, proyectos
de investigacion, libros y el repositorio universitario. Se estudio en el contexto
ecuatoriano la relacion entre las variables y su fundamentacion. Ademas de diferenciar

al cliente ecuatoriano y los factores que los lleva a tomar una decision.

o Se analiz6 el comportamiento del consumidor turistico, sus caracteristicas, sus
preferencias y factores. Las razones y motivos por los cuales un posible cliente o
consumidor se deja influenciar para adquirir un bien o servicio.

o Se estableciéo bases fundamentales del marketing de influencers que
incentivardn a nuevos proyectos de investigacion, ademas, se proporcion6 factores
guia de una estrategia eficiente del marketing de influencers y se propuso diferentes
alternativas de esta estrategia que influyan de forma significativa en el sector turistico

generando impacto y beneficios para una organizacion o marca.

4.2. Recomendaciones

o Se recomienda aprovechar el recurso tedrico y fundamentado que se
proporciond con el proyecto de investigacion, al haberse estudiado de forma
exhaustiva y exacta las variables de estudio, sus caracteristicas y definiciones. Al tener
una conceptualizacion clara de cada uno de los términos que intervienen en una
estrategia de marketing de influencers, que sirve de forma potencial para impulsar una
marca u organizacion de forma efectiva y alcanzar metas de forma mas rapida en

cuanto a beneficios para la empresa.

o El analisis del comportamiento del consumidor en el sector turistico permite
entender de mejor manera las caracteristicas del mercado y que estrategias se pueden
plantear para incentivar al posible comprador de adquirir un bien o servicio que oferta
una marca. El conocer sus preferencias en base a sus costumbres o su entorno permitira
a cualquier tipo de estrategia del marketing seleccionar de forma acertada sus objetivos

y metas antes de implementar un plan.
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o La especificacion de los factores del marketing de influencers permite obtener
de manera clara su funcionamiento y los beneficios alcanzables de esta estrategia, al
conocer cada una de las caracteristicas y tener una guia de las diferentes alternativas
del marketing de influencers, puedes implementar de manera exitosa un plan de
marketing para una empresa 0 marca que desee promocionar sus bienes o servicios en

el sector turistico.
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ANEXOS

ANEXO A

Resolucion del Proyecto de Investigacion

FACULTAD
DE.SEEE'.Q:?.QRM‘.?{.'\S.T,lf(\,?',w’“ RESOLUCION: FCA-CD-P-389-2024
Consejo Directivo de Facultad en Sesion exiraordinaria de abril 17 del 2024, conocié el Acuerdo-
FCA-UT-MT-001-2024 del 16 de abril del 2024, suscrito por el Ing. José Herrera Presidente de la
Unidad de Titulacién de la Carrera de Mercadotecnia, en sesion ordinaria realizada el martes 16
de abril del 2024, conocié las comunicaciones de abril 11del 2024, suscrita por los sefores
estudiantes de octavo semestre de la carrera de Mercadotecnia, mediante el cual solicitan
seleccionar la Modalidad, Opcién Titulacién, aprobacién del tema y tutor, en base legal al
REGLAMENTO PARA LA TITULACION DE GRADO EN LA UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO.

RESUELVE:

1. DESIGNAR al Doctor Leonardo Ballesteros como Docente tutor, de la propuesta del Trabajo de
Titulaciéon bajo la modalidad de Proyecto de Investigacion con el tema: “EL MARKETING DE
INFLUENCERS Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL SECTOR
TURISTICO" el cual pertenece al Proyecto "LA GESTION DEL MARKETING DIGITAL, PARA EL
FORTALECIMIENTO DE LOS EMPRENDIMIENTOS TURISTICOS DE LA PROVINCIA DE TUNGURAHUA"
mediante Resolucidn UTA-CONIN-2022-0075-R., previo a la obtencién del Titulo de Licenciado en
Mercadotecnia, presentado por el sefior, VALENCIA CARRERA SANTIAGO ALEJANDRO, habilitada
para el proceso de titulacion de la Carrera de Mercadotecnia, conforme el Acuerdo-FCA-UT-
MT-001-2024 del 16 de abiril del 2024, suscrito por el Ing. José Herrera Presidente de la Unidad de
Titulacién de la Carrera de Mercadotecnia.

2. SOLICITAR al Doctor Leonardo Ballesteros, revise queno existan trabajos similares con el
propuesto por el sefior estudiante, VALENCIA CARRERA SANTIAGO ALEJANDRO, el informe
respectivo deberd ser entregado en 30 dias calendario, conjuntamente con la Planificacion.

3. SOLICITAR al Doctor Leonardo Ballesteros,presente un informe mensual de avance durante el
desarrollo del Proyecto de Titulacién, en base a la planificacién presentada, y
uninforme final aprobando el trabajo.

]

DESIGNAR al Abogado Daniel Frias F., secretario general de la Facultad, revise que el estudiante
cumpla con todos los requisitos previo a la obtencién del titulo de tercer nivel, habilitados para
el proceso de fitulacién, para continuar con el procedimiento correspondiente y REGLAMENTO
PARA LA TITULACION DE GRADO EN LA UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO.

Ambato abril 17, 2024

Atentamente, e

e

c: Valencia Carrera Santiago Alejandro e
Dr. Leonardo Ballesteros
SPZignc

D Av. Los Chasquis y Rio Cutuchi |+ A 8
Caslifa: 334 Fax: 2411123 Telf: 2841179 - 2841715 UTA
e-mail: fadm@uta.eduec |
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ANEXO B

Matriz de Operacionalizacion de Variables

VARIABLE DEFINICIO | DIMENSIO | ITEMS PREGUNT
N N A
Marketing de | EI marketing | Tipo de
Influencers de influencers | influencer - 10,11
se refiere a una Microinfluenc
estrategia del er (mas de
marketing 100,000
digital que se seguidores)
basa en la -
colaboracién Microinfluenc
con  personas er (entre
consideradas 10,000 y
influyentes en 100,000
la  sociedad seguidores
para -
promocionar Nanoinfluence
un producto o r (menos de
servicio con su 10,000
audiencia. seguidores)
Estas personas | Plataformas | -Facebook 12
se caracterizan - Instagram
por tener una - Tik Tok
cantidad - YouTube
considerable - Twitter
de seguidores | Tipo de | -Historias 13
en sus | contenido - Videos

plataformas
digitales, cuyo
nivel de

confianza es

Publicaciones
- Lives

- Podcast

83




alto. Esta
técnica se ha
vuelto mas
popular y
utilizada
debido al
avance
tecnolégico de
la actualidad y
la capacidad de
los
influenciadore
S para cautivar
una audiencia
y generar
confianza en el
publico
buscado  por
una empresa.

(Smith,2020)

Objetivo del
marketing de

influencers

-Entretener
- Informar

- Experimentar

14,15,16

Comportamien
to del

consumidor

El
comportamient
0 del
consumidor
hace referencia
a las
actividades
que tiene una
persona 0
empresa ante
una necesidad

y como llega al

Decisién de

compra

-Eleccion de
un producto o
servicio
-Eleccién  de
alojamiento
-Influencia en
precios y

preferencias.

1,2

Satisfaccién

-Relacion

Calidad-precio

3,4
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proceso de
adquisicion de
un bien o
servicio, en
donde influyen
factores
culturales,
sociales,
demograficos
y personales en
relacién con un
entorno en el
que se
desenvuelve.
(Kotler, 1996)

-Satisfaccion
del cliente.

-Preferencias

Lealtad por una | 5,6,7
empresa
especifica o
recomendada
Valores -Experiencia | 8

en un servicio
0 producto.

- Referencias
en base a un

servicio

ANEXO C

Cuestionario
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FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

PROYECTO DE INVESTIGACION

Encuesta dirigida a usuarios del turismo en el Ecuador

Tema: EI marketing de influencers en el sector turistico y su relacion con el

comportamiento del consumidor.

Objetivo: Comprender el impacto que genera el marketing de influencers en el sector
turistico y su relacion con el comportamiento del consumidor en la ciudad de Bafios,

Ecuador.

Instructivo:

e Marque con una X la respuesta que esté mas préxima a su realidad.
e Sus respuestas seran tratadas de forma andnima
e Por favor responda las siguientes preguntas de manera honesta y sincera.

Sus respuestas seran utilizadas Unicamente para fines de investigacion

Informacion General:

1. Edad (en afios)

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

Mas de 56 afios

1. Género
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Masculino

Femenino

2. Nivel de Educacion

Primaria

Secundaria

Técnico

Tercer nivel
Cuarto nivel 3. Ocupacion

Estudiante

Negocio Propio

Empleado Privado

Desempleado

Empleado Publico Indicaciones:

Por favor, seleccione la opcion correcta marcando con una X segun su preferencia,
considerando que las respuestas se encuentran ordenadas de manera descendente con

la opcidén mas alta en la parte superior y la opcion mas baja en la parte inferior.

Pregunta 1. ;Cree usted que las redes sociales son una fuente confiable para tomar

una decisién de compra o de un destino turistico?
____Totalmente de acuerdo
___ Deacuerdo
____Nide acuerdo ni en desacuerdo
___ Desacuerdo

____Totalmente desacuerdo

Pregunta 2. ¢ Con qué frecuencia realiza usted un viaje por motivos turisticos?

____Siempre

Casi siempre
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Ocasionalmente
Casi nunca

Nunca

Pregunta 3. ;Cuél de las siguientes opciones de destinos turisticos de la provincia de

Tungurahua en Ecuador le resulta méas atractiva?

____Barios
____ Cevallos
____Ambato
____ Patate
____Otro
Pregunta 4. ;Qué tipo de actividades turisticas son de su preferencia?
____Turismo Cultural
____Turismo de Aventura
___Practica de deportes extremos
____Turismo religioso

Turismo ecoldgico

Pregunta 5. ¢ Cual de los siguientes factores considera usted el que mas influye en la

decision de elegir un lugar de destino turistico?

___ Calidad

____Disponibilidad
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Precio
Recomendaciones
Resefias de experiencias previas

Pregunta 6. ¢Cree usted que las redes sociales son una fuente confiable para tomar
una decision?

____ Totalmente de acuerdo
____Deacuerdo

____Nide acuerdo ni en desacuerdo
___ Desacuerdo

____ Totalmente desacuerdo

Pregunta 7. ¢(Con qué frecuencia utiliza redes sociales en su teléfono celular
diariamente?

____Maésde 7 horas
___Deb5a7horas
___De3ab5horas
___Dela3horas

____Menos de 1 hora

Pregunta 8. ¢Considera usted que el marketing de influencers tiene un impacto

positivo en el sector turistico?
____ Totalmente de acuerdo
____Deacuerdo
__Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Desacuerdo
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____Totalmente desacuerdo

Pregunta 9. ¢ Cree usted que el marketing de influencers es una herramienta potencial

para el turismo en Bafios?
____Totalmente de acuerdo
___ Deacuerdo
____Nide acuerdo ni en desacuerdo
___ Desacuerdo

____Totalmente desacuerdo

Pregunta 10. ¢Con que frecuencia observa contenido de influencers promocionando

el turismo en el Ecuador en redes sociales?
____Siempre
___ Casi siempre
____Ocasionalmente
____Casi nunca

Nunca

Pregunta 11. ¢ En sus redes sociales con qué frecuencia ve contenido de influencers?
____Siempre
___ Casi siempre
____Ocasionalmente
____Casi nunca

Nunca
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Pregunta 12. ¢ En qué plataforma de redes social sigue a influencers?
____ Facebook
___Instagram
____YouTube
___ Tiktok

_ Red Social “X”

Pregunta 13. ;Cudl es el tipo de contenido de influencers mas atractivo para usted
____Publicaciones
_ Lives
___ Historias
____Podcast

____Videos

Pregunta 14. ; Qué tan relevante es el contenido de un influencer al momento de tomar

una decisién respecto a un destino turistico?
____Muy relevante
___Relevante
____Moderadamente relevante
___ De poca relevancia

Sin relevancia
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Pregunta 15. ;Con que frecuencia usted adquiere productos o servicios turisticos

recomendados por un influencer?
____Siempre
___ Casi siempre
____Ocasionalmente
____Casi nunca

Nunca

Pregunta 16. ¢Qué tan confiable es para usted un contenido proporcionado por un

influencer respecto a un destino turistico?

____Muy confiable

___ Confiable
____Medianamente confiable
____Poco confiable
____Nada confiable

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO D

Nota aclaratoria:
&

Cabe i que, 1a identifi

101

ion y teonizacion de vaniables se han identificado di

de] contexto de la 5:._:@55: paru brindar sustento y fundamento tedrico a la misma. Adi
en el present 10, segun ¢l si detalle:

bdi jones ¢ indicadores, que permil __nmE a EE_E.. ¥ reformar las preguntas del

Imente, se han iderado los i I yr

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

d.ﬁm. m.__c..c Bnﬁ:&& Duc que 805

Validado por:
Profesion: mvnR\ar
Lugar de Trabajo: TF<ADM

Cargo que desempeiia:

Oahh\‘(fm

Lugar y fecha de validacién:

A~ luko, 15-04-2004

E-mail:

S5m.oyagJ< @ vie ecduec,

Teléfono o celular:

094222 @&mw

Firma:

t valiosa contribucién ala validacion

Muchas gracias por st . !
de este cuestionario

en revistas cientificas i

presente cuestionario conforme la realclad

indexadas; como fundamento a rephear

Validacion Encuesta
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Nota aclaratoria:

Cabe BQDGWOBH e, medi . = .

e, mediante 1 identificacion v teorizacion de vari identi e iitns indi
Qm_ nog. exto de Ia invastigacion, : 5 o m_.m.,._u e e.Bu.uan se han identifimdo dimensicnes, subdimensiones ¢ indicadores
AJustandolo en g] presaate cuest 2

R S
, que permitieron llegar a plantear y reformar las preguntas del presente cuestionario

{ r ! 5 2 ientificas indexadas: como fu
. . ¢ tedrico a la misma, Adicionalmente, se han considerado los instrumentos previamente validados y publicados en revistas cientificas
©OR2nio, segiin el siguiente detalle:

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Y

Validado por: R T

Profesion: . om Din.o Ador. b maﬁﬁwu
Lugar de Trabajo: Wdsenid T X o :

= =
Cargo que desempeiia: % \\m.nm\\N _
Lugar y fecha de validacion: | of, [, 72~ 15 ob aboil of 202%.

7 4

y .\Iag.mo
E-mail: Lo 2emprag et
F lular: e AT
Teléfono o ce ‘ &}\
Firma: <

73
J——

Muchas gracias por su valiosa contribucién a Jq validacion
de este cuestionariop
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Nota sclaratoria:

Cutbe mencionar que, mediante la identificacion v teorizncién de variobles se han identifimdo dimensiones, subdimensiones ¢ indicadores, que permilicron
de) contexto de la investigacién, para brindar sustento y fundamento tedrico a la mi Adicionalmente, s¢ han iderado los instrumentos previamen

mestindalo en el presente cuestionano, segin cl siguiente detalle:

llegar a plantear y reformar las preguntas del presente cucstionario conforme la realad
to validados y publicados en revistas cientificas indexndas; como fundamento a replcar

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: A Dfu_\../ I _o\m/
Profesion: Oy am)./ Q

Lugar de Trabajo: FchAom

Cargo que desempeiia: O.vneb\,m

Lugar y fecha de validacion:

Arboto (6 Sa Abe dg oy

E-mail:

ne ohe\ © o edv.d

Teléfono o celular:

T 9T 15613

Firma:

~ ll.ﬁ/

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion
de este cuestionario
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Nota aclaratoria:

, Cabe mencionar que, medianic la identificacion v teorizacién de variables se han identificado dimensianes, subdimensiones ¢ indicadores, que permiticron llegar o plantear y reformar las preguaitas del presents cuestionanc veafomme la realhad
de] cantextc de 12 imvastigacion, para brindar sustento y fundamento tedrico a la misma. Adicionalmente, se han considerado los instrumentos previamente validados y publicados en revistas cientificas inderadas, como fundumento o rophea
ajustardolo en ¢l presente cuestionario, segun el siguiente detalle:

w i IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ
m Validado por: WRRTO Fip2ppd0 Sr@yspzg ESPFJ f
| Profesion: LICGUCEANO S Cz5l=A/S &\.\L\\th\u\.g&
Lugar de Trabajo: VNS REEIDAD 7Te e S5 CHB A7 O L
Cargo que desempena: becsp/75 L
Lugar y fecha de validacion: | ga/ 30 /S0y -202y L
E-mail: \x\. ?,%\\NSNP%V wlq.cdu.c C L
Teléfono o celular: £599 70074 ’
)
Firma: DM\\\MV p

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion

r de este cuestionario

96



Neta aclaratoria:

Cabe mencionar que. mediante 1a identificacion y teonizacion de variables
del contexto de Iz investigacion, para bindar sustento y fundamento tedrico & la misma. Adicionalmente,

sjustandolo en ¢l presente cucstionano, segun cl siguicnte detalle:

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

sc han identificado dimensiones, subdimensiones e indicadores,
<e han considerado los instrumentos previamente va

que permitieron llegar a plantear y reforma
lidados y publicados en reva

Validado por: \Tv& :QTU g.w\um\o_s

Profesion: .

r..o 8_“=.—, | Docerle - N,w_ ; \«S?\M\w\
ugar de Trabajo: Unitetsidad Tienica oo okl

Cargo que desempeia: Do 8.&

Lugar y fecha de validacion:

E-mail:

\Tif_ \u\_ \o.\%_\wc
Yi. lopr2€ vlo.du.ce

Teléfono o celular:

0964046630

Firma:

Il

.

a
a
|

Muchas gracias por st valiosa contribucio

n a la validacion
de este cuestionario

t las preguntas del preseute cuestionano conforme Ja reahdad

stas cientificas indezadas, como fundamento 4 replioay
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