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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad, el sector turistico se ha convertido en uno de los sectores con mayor
crecimiento sostenible a nivel mundial. En ese sentido, las landing pageo en espariol
paginas de aterrizaje o de destino facilitan la captura de informacién de la multitud a

través de la llegada a un formulario.

En ese contexto, la situacién problemética que se identifica mediante observacion
directa en paginas web del area motivo de estudio,es la captacion de clientes de forma
empirica al realizarlo de forma presencial, lo cual implica el desconocimiento del
encargado de marketing sobre las landing pages para que apoye esta actividad. Ademas,
las empresas solo crean una pagina web sencilla, razén por la cual, no cuentan con una
landing page que permita captar nuevos clientes y mantenerlos en el sitio web, ademas

de acceder por diferentes rutas y convertir esta conduccion en ventas.

Al ser un estudio exploratorio se examind la alternativa metodoldgica y el problema de
investigacion a través de una encuesta a 20 hosterias u hoteles de la provincia de
Tungurahua y un estudio descriptivo para especificar las propiedades, perfiles y
caracteristicas de las landing page. A su vez, se realizd un andlisis bibliografico de
documentos como: libros, paginas Web, publicaciones y revistas cientificas que
permitieron recabar la informacidn necesaria para realizar el proceso de investigacion y

sustentar el marco tedrico con informacion diversa y de varias fuentes.

Finalmente, dentro de los resultados se propuso una alternativa para la captacion de
clientes digitales para la Hosteria Las Orquideas con ocho fases, asi como, un modelo de

landing page para la misma.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, CLIENTES DIGITALES, INDUSTRIA
DEL TURISMO.
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ABSTRACT

Today, the tourism sector has become one of the sectors with the highest sustainable
growth worldwide. In that sense, the landing page or Spanish landing page or destination

facilitates the capture of information from the crowd through the arrival of a form.

In this context, the problematic situation that is identified through direct observation in
web pages of the area of study, is the acquisition of clients in an empirical way when
done in person, which implies the lack of knowledge of the marketing manager about
landing pages to support this activity. In addition, companies only create a simple web
page, which is why they do not have a landing page that allows them to capture new
customers and keep them on the website, besides accessing different routes and

converting this driving into sales.

Being an exploratory study, the methodological alternative and the research problem
were examined because it is a little studied subject in the country and a descriptive study
to specify the properties, profiles and characteristics of the landing page. At the same
time, a bibliographic analysis of documents was carried out, such as: books, Web pages,
publications and scientific journals that allowed gathering the necessary information to
carry out the research process and to sustain the theoretical framework with diverse

information and from various sources.
Finally, within the results an alternative was proposed for the capture of digital clients

for Hosteria Las Orquideas with eight phases, as well as a landing page model for it.

KEYWORDS: INVESTIGATION, DIGITAL CLIENTS, TOURISM INDUSTRY
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1. DEFINICION DEL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

De acuerdo a (Eyssautier, 2011); (Bernal, 2012) mencionan que el planteamiento del
problema es una manifestacion precisa y breve del asunto a investigar para obtener
respuestas y soluciones a lo planteado; A su vez (Hernandez , Fernandez , & Baptista,
2012) indica que es lo que se desea investigar e identificar los elementos que se

relacionan en el proceso de investigacion.

Por otro lado, para (Mondragon, Fuertes, & Montoya, 2016) indica que la
comercializacion por internet se ha vuelto un potencial amplio para las empresas, puesto
que ofrecen a sus clientes un blog, espacio en linea o una tienda virtual, lo que permite
estar en linea las 24 horas del dia, es decir ofreciendo una ventaja competitiva pero muy
pocas organizaciones utilizan landing pages, las cuales permiten la captacion de clientes
mediante la utilizacion de formularios que guian a las personas hacia lo que buscan, para
que las empresas obtengan informacion personal del clientes, o mas importante

convertir un visitante en cliente como lo menciona (Nascimento & Kunz, 2014).

Los autores (Pefialoza, 2010);(Mondo & Lara, 2012) menciona que el personal de
marketing dentro de la organizacion es importante puesto que realiza un analisis
profundo del entorno para tomar las decisiones mas adecuadas, en donde se plantea
estrategias especificas para ofrecer un producto o servicio de acuerdo a los gustos y

preferencias de los clientes.

Durante algunos afios la captacion de clientes se ha realizado de manera empirica de
cara a cara, utilizando canales de distribucion es por eso que en este proyecto de
investigacion es necesario una investigacion de la captacion del cliente mediante la
utilizacion de una landing page, puesto que en un sitio web se anuncia para dirigir el
trafico directamente a la landing page y obtener la conversion inmediata como lo

mencionan (Johnson & Seeling, 2015); (Haro & Espinoza, 2017).

De acuerdo a (Pro Ecuador, 2012) sefiala que el sector turistico es una actividad muy

importante dentro de la provincia en el ambito economico, social, ambiental y cultural,



ofreciendo servicios como alojamiento, comidas y bebidas, agenciamiento, termas y
balnearios y transporte turistico como lo menciona (Mintur, 2015) lo cual se puede
brindar en las paginas web captando la atencion de visitantes y convertirlos en clientes
con la ayuda de landing page. En el repositorio de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato se han encontrado proyectos de
investigacion realizados en este sector, pero ninguno ha sido de captacion de clientes
con la utilizacién de landing page por lo cual se plantea el tema de investigacion con las

siguientes interrogantes:

1. ¢Coémo contribuye una alternativa metodoldgica para la captacion de clientes digitales

en sector turistico?
2. ¢Cuales son las posiciones sobre landing page y captacion de clientes?

3. ¢Como se encuentra la situacion actual en la utilizacion de landing page en el cluster

del sector turistico en la provincia de Tungurahua?

4. ¢Cuales son los pardmetros del disefio de una landing pagepara una empresa del

sector turistico de la provincia de Tungurahua?

5. (Como validar mediante métricas de accesibilidad el acceso a la pagina web?



2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

En referencia a (Lara, 2011) indica que los objetivos establecen un enunciado preciso y
claro de la investigacion, ademas orientan con mayor claridad la direccién y marcha de
la investigacion con respecto a los de datos que se recogen para el desarrollo del
proyecto de investigacion. De la misma forma (Bernal, 2012) menciona que son los
propositos de estudio los cuales deben ser claros y precisos con el fin de obviar
confusiones. A su vez (Hernandez , Fernandez , & Baptista, 2012) sefialan que son las
aspiraciones y guias de la investigacion de estudio. A continuacion se detalla el objetivo

general con sus respectivos objetivos especificos a desarrollar en la investigacion:

2.1. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar una alternativa metodoldgica para la captacion de clientes digitales en el

sector turistico.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Elaborar un marco conceptual sobre landing page y captacion del cliente.

2. Diagnosticar la situacion actual en la utilizacion de landing page en el cluster
del sector turistico en la provincia de Tungurahua.

3. Disefar una landing page para una empresa del sector turistico de la
provincia de Tungurahua.

4. Validar mediante métricas de accesibilidadel acceso al sitio web.



3. FUNDAMENTACION TEORICA

El autor (Eyssautier, 2011) define el marco te6rico como un modelo conceptual en
donde se detalla la forma en que se teorizan las relaciones entre diferentes factores que
se identifican importantes para el problema. A su vez (Lara, 2011) menciona que es una
revision del tema de investigacion la cual soportara el desarrollo y discusion de los
resultados y(Bernal, 2012) sefiala que se analiza y expone antecedentes de teorias,
enfoques, métodos e investigaciones que son efectivos para el estudio. Por lo tanto la
fundamentacion tedrica es una investigacion conceptual donde se analiza diferentes

teorias, métodos y factores que aportan el desarrollo del proyecto.
3.1 SECTOR TURISTICO

En el primer epigrafe se abordara temas como el sector turistico y la captacion de
clientes digitales.

3.1.1 Concepto de Sector

El sitio webde (Oxford Living Dictionaries, 2017) indica que es una area o porcion que
es distinta de otras, a su vez en el diccionario(Collins Dictionary, 2017) sefiala que es
una actividad de la economia de un pais y (Business Dictionary, 2017) menciona que €s
una divisiéon de la poblacion de un pais basada en el area econémica en la que esa
poblacion esta empleada. Por lo tanto sector es un determinado lugar en el cual se realiza
una actividad econémica que beneficia a un pais. Es por eso que cada pais ha creado
sectores para cada actividad econdmica en donde se agrupan personas 0 empresas para

dar soluciones a problemas expuestos, ademas de buscar beneficios mutuos.

Por otra parte, el(Gobierno Provincial de Tungurahua, 2014) indica que en Ecuador
existen seis sectores productivos los cuales son: sector agropecuario, sector artesanal,
sector turistico, sector cuero y calzado, sector carrocero y sector industrial. En donde se

profundizara en el sector turistico para la realizacion del proyecto de investigacion.



3.1.2 Concepto del Sector Turistico

El sector turistico en el Ecuador es una actividad importante que interviene en el estilo
de vida del turista como de la persona que ofrece el servicio, ademas mejora la calidad
de vida debido a un mejor manejo a los atractivos naturales y la conservacion del medio
ambiente como lo menciona (Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua, 2012). De
la misma manera la pagina de (Pro Ecuador, 2012) indica que el turismo es un sector
significativo para la reactivacion economica, la generacion de empleo, la atraccion de
inversion extranjera, el perfeccionamiento de infraestructuras hoteleras y vias; y lo méas
importante el ingreso de divisas para el pais. A su vez el (Ministerio de Turismo, 2014)
sefiala que a nivel mundial el turismo es una industria con mayor importancia y
crecimiento econdémico, sociocultural y ambiental, y de acuerdo a (De Freitas, 2014)
menciona que el sector de recreacion y turismo es un grupo diverso de negocios y sus
clientes que incluye la industria de las aerolineas, agentes de viajes, operadores
turisticos, compafias de alquiler de automdviles, organizadores de convenciones y

resorts. Para muchas regiones, el turismo es la fuente de ingresos mas importante.

A criterio del autor, el sector turistico es una actividad en donde se ofrece diferentes
servicios con el manejo de atractivos naturales y el medio ambiente para la diversion y
descanso de las personas del pais o diferentes paises, siendo de gran importancia para el
crecimiento econdmico del pais a través de la generacion de empleo, ingresos de divisas

e inversion extranjera, lo que permitela mejora la calidad de vida.
3.1.3 Evolucidn del Sector Turistico.

El gobierno particip6é activamente en el sector del turismo a lo largo del siglo XX,
aunque la naturaleza de su participacion cambié muy poco: hasta principios de la década
de 1980, las politicas de turismo presentaban las siguientes caracteristicas: centralismo,
esfuerzos para lograr el mayor crecimiento turistico posible, sobre insistencia en activos
invariables (sol y arena), accion que se centré esencialmente en la oferta y escasez de
medios reservados para el sector. A partir de 1985, se implementaron los primeros

cambios importantes en las politicas de turismo: por un lado, y por orden constitucional,



la toma de decisiones fue descentralizada y entregada a las comunidades autonomas v,
por otro lado, al gobierno central, en colaboracion con los organismos auténomos y los
gobiernos locales, intentaron avanzar hacia la sustitucion del modelo tradicional por otro
modelo diversificado que promovid un sector turistico de alta calidad, competitivo y
sostenible que no perderia su especializacion competitiva (Cortés & Artis, 2010). De la
misma manera (Intriago & Soldrzano, 2017) menciona que en la actualidad se ha
experimentado un paulatino crecimiento y una gran variacion en ciertos factores lo que
ha provocado que se convierta en una de los sectores con mayor crecimiento sostenible a
nivel mundial, generando que se posicione como dinamizador de desarrollo

socioeconémico y productividad.
3.1.4 Factores que afectan al Sector.

El clima y el tiempo son factores omnipresentes en muchas actividades econémicas,
siendo la agricultura y el turismo los principales afectados,ademas los retornos
financieros dependen directamente de ellos, otro factor importante es la innovacion
puesto que tiene efectos positivos en cualquier actividad empresarial, pero es
especialmente crucial en el sector turistico debido a su contribucion al PIB, asi como a
otros factores como el empoderamiento del turista, la globalizacién, el entorno
competitivo hostil y la sostenibilidad. La competitividad del sector esta determinada
principalmente por la innovacion y el clima es uno de los factores clave que influyen en
el desarrollo del mismo como lo mencionan (Iglesias, Correia, & Jambrino, 2017). De la
misma forma (Cortés & Artis, 2010) indica que los dos efectos potenciales mas
importantes de un sector turistico en desarrollo en una economia son la generacion de
divisas y el crecimiento economico basado en "nuevos sectores” (con la consecuente
creacion de nuevos empleos) y los ingresos del turismo desempefia un papel clave en la

financiacion de las industrias del pais.

De acuerdo a (Ministerio de Turismo, 2014) indica que el turismo se ha convertido en
una clave para el desarrollo, bienestar y prosperidad para el pais. Ademas es un factor
importante del progreso socioecondmico por la obtencién de ingreso de exportaciones,

creacion de empresas y empleo y realizacion de varias infraestructuras.



El ministerio de turismo con programa “Turismo para todos” impulsa a
microempresarios y emprendedores en zonas de gran llamamiento turistico e indices de
pobreza. Ademas promueve la asociatividad para emprendimientos rentables y
competitivos para fortalecer la capacidad técnica y de gestion(Ministerio de Industrias y

Productividad, 2012) y fomentar la innovacion dentro del sector.

Adicionalmente, las literaturas genéricas sobre internacionalizacion e innovacion deben
estar informadas por las especificidades del turismo. Si bien hay varias caracteristicas
distintivas de la innovacion turistica (Hall & Williams, 2011), la cuestion clave en la
internacionalizacion es la simultaneidad de la produccién y el consumo. Esto tiene dos
consecuencias principales. Primero, las empresas que prestan servicios directamente (y
no a través de subcontratacion) a turistas en mercados internacionales requieren
copresencia: deben tener una presencia local material, ya sea en forma de una oficina de
alquiler de automdviles o personal de la aerolinea en un aeropuerto. En segundo lugar, el
turismo es distintivo porque un segmento de mercado significativo (turismo
internacional), por definicion, es mdvil més alla de la localidad inmediata. Las empresas
que desarrollan su alcance global y creacién de marca (Johnson & Seeling, 2015)
pueden tener que emprender inversiones extranjeras directas, requiriendo innovaciones
asociadas, si se dirigen a la prestacion de servicios turisticos a no nacionales, ya sea de

su propio pais o de otros paises en un destino en el extranjero.

Si bien la economia internacional proporciona una perspectiva Util, no aborda el
contexto cambiante de la internacionalizacion de la innovacion, especialmente en el
turismo. La singularidad de la innovacion turistica esta determinada no solo por la
movilidad inherente de los consumidores del turismo, sino tambien por la

internacionalizacién mas generalizada de la movilidad.
3.1.6 Caracteristicas de las regiones turisticas del Ecuador.

En referencia a (Pro Ecuador, 2012); (Mintur, 2015) indican que Ecuador contiene
ventajas sobre los otros paises puesto que tiene cuatro regiones que va desde la

pluralidad topogréfica de la Amazonia a nevados y volcanes de los Andes asi como las



playas de la Costa e Islas de Galédpagos. Cada region presenta un ecosistema unico, por

lo que posee Patrimonios Culturales declarado por la Unesco en las ciudades de Quito,

Cuenca y Galapagos. Ademas el pais ofrece varias actividades para los viajeros como:

turismo de aventura, aviturismo, ecoturismo, voluntariado, agro turismo, deportes

acuaticos, historia y cultura y convenciones. A continuacion se presenta el cuadro 1 en

donde detalla las caracteristicas especificas de cada region de Ecuador:

Cuadro 1. Caracteristicas de las Regiones del Ecuador

Regién Caracteristicas Destinos turisticos
Cuenta con trece islas principales y
decena de islas menores.
Posee playas de arena blanca,
iguanas terrestres y marinas. Islas galapagos.

Galapagos Habitan reservas de tortugas

gigantes y mas de 400 especies de
aves coloridas y peces.
Observacion de flora y fauna.
Practica de buceo y surf.
Posee amplias playas que se Isla de la plata
extienden en el océano pacifico. Parque nacional
Se limita con puertos, ciudades Machalilla.
modernas, poblaciones pesqueras y Bosque petrificado de
bosques protegidos. Puyango

Costa Entre junio y octubre de cada afio se Reserva ecoldgica
avistan ballenas jorobadas. cota cachi- cayapas
Cuenta con el mayor refugio de Puerto Lopez
aves marinas. Montecristi,  manta,
Se realiza  turismo  cultural Guayaquil y
(mercados ya artesanias). montafiita.
Cuenta con volcanes de cinco mil Quito, cuenca,
metros de altura con glaciares y Otavalo
nieve, algunos de ellos se pueden Parque nacional
escalar. Cotopaxi

Sierra Se encuentra una reserva de ave La avenida de los

mas importante del mundo.

Se practica escalada, ciclismo de
montafa, cabalgatas, trekking.

Se realiza mice  (meetings,

volcanes

Bosque nublado de
Mindo

Inga pirca




incentives, conferences, and
exhibitions): reuniones, incentivos,
congresos, convenciones y
exhibiciones.

e Vilca bamba

e Laguna de Quilotoa

e Bafos de Tungurahua
e Reserva de la

produccion faunistica
Chimborazo

Amazonia

Se encuentra abundante vegetacion

Cuenta con importantes reservas y
parques nacionales como el parque
nacional Yasuni, en donde habitan
méas de 600 especies de peces,
anacondas, tapires, 0sos, roedores,
venados, jaguares, lagartos, 900
especies de aves y tortugas.

Se realiza turismo comunitario y de

o Parque  nacional
Yasuni

o Reserva de
produccién faunistica de
Cuyabeno

. Parque
sangay

o Reserva ecoldgica
Anti sana

o Reserva ecoldgica
Limoncocha

nacional

o Reserva ecoldgica

salud (termalismo). Cayambe- Coca

e Se practica rafting y bungy. o Puyo
o Ruta del manatee
o Parque  nacional

Llanganates

Fuente:(Pro Ecuador, 2012)

En el sector turistico los servicios representativos son la recreacion, transporte y
comunicaciones pero aun mas el servicio de hospedaje y alojamiento puesto que son
estratégicos y fundamentales para el desarrollo de este sector. Por lo que el
conocimiento del entorno es muy importante para establecer y abordar los problemas de
la demanda insatisfecha en los atractivos turisticos existentes a nivel nacional (Intriago
& Solbrzano, 2017) . La gestion, la propiedad del negocio hotelero y la propiedad se
combinan de manera compleja, en varias formas de franquicias y licencias, esto tiene
una resonancia particular para el sector del turismo, que se ha basado durante mucho
tiempo en experiencia del cliente, requiriendo una interaccion cercana entre productores
y consumidores (Shaw, Bailey, & Willians, 2010). En este marco,los turistas son vistos
como recursos operantes en lugar de operandos. El Gltimoconcuerda con el papel pasivo

de los consumidores, como un mercado paraser identificado, analizado y dirigido en la



promocién de marketing. Por el contrario, los clientes como operantes son un recurso en

elco-creacion de servicios turisticos(Williams & Shaw, 2011).
3.1.7 La oferta y demanda del sector turistico

Los autores(Cortés & Artis, 2010);(Intriago & Solo6rzano, 2017)indican que la oferta
turistica es el conjunto de servicios o productos turisticos encaminados a satisfacer los
intereses, necesidades o aspiraciones de los consumidores, con el fin de ofrecer a la
clientela experiencias que complacen su demanda mientras que la demanda turistica es
el nimero de individuos que desean viajar 0 se encuentran viajando en donde se utilizan
instalaciones o infraestructuras turisticas y servicios apartados de sus trabajos o sus

residencias.
3.1.8 Atributos del turismo

Un Sistema Sectorial de Innovacién y Produccion se caracteriza por un conjunto de
atributos o construccion de bloques que evolucionan con el tiempo, y especifican los
componentes y modos de interaccion del sistema. Estos atributos son: la bases de
conocimiento y procesos de aprendizaje, las organizaciones (empresas, no firmas,
redes), las instituciones y la demanda; ellos ayudan explicar las limitaciones vinculadas
a la especificidad del turismo y el proceso de innovacion. El sistema sectorial es un
sistema abierto, con la evolucion de los limites desencadenados principalmente por los
procesos de innovacion(Aarstad, Ness, & Haugland, 2014);(Mason & Watts, 2012).

3.1.8.1 Bases de conocimiento y procesos de aprendizaje

Las bases oe conocimiento son la columna vertebral de los procesos de cambio e
innovacion, y rigen la evolucion de los limites del sistema y la naturaleza de los nuevos
participantes. Los limites del sistema no son predefinido, pero cambia con el tiempo con
la evolucion de la bases de conocimiento, que a menudo son externas al turismo
tradicional; provienen de las ciencias informaticas de alta tecnologia, Internet, empresas
de gestion de bases de datos (Anand, Oriani, & Vassolo, 2012). Innovacion implica
interacciones entre los actores tradicionales del turismo y nuevos participantes o lideres

de la innovacion en diversas aplicaciones, la mayoria a menudo el GDS. La difusion de
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la innovacién en el turismo requiere la participacion de profesionales del turismo para
identificar, seleccionar, acercarse e interactuar con nuevos. Estos procesos son
especialmente complejos y costosos en la industria del turismo. Los productos del
turismo son una combinacion de elementos heterogéneos separados en tiempo y espacio,
reuniendo servicios interrelacionados y productos (transporte, alojamiento, servicios,
servicios de esparcimiento, etc.). Agentes heterogéneos implementan la coordinacion,
produccién y fases de distribucion, lo que implica que (cara a cara) interacciones entre
agentes generalmente distantes tanto fisicamente como cognitivamente necesita ser
arreglado de antemano. Las instituciones son necesarias para resolver esta contradiccion
entre la necesidad de interaccién y la distancia fisica y cognitiva que caracteriza el

turismo.

El conocimiento juega un papel basico en la produccion e innovacion, ycualquier sector
puede caracterizarse por su base de conocimientos especificos,tecnologias e insumos. En
el caso del turismo, la situacién es muyparticular, ya que las bases de conocimiento
estdn en constante evolucion yrenovacion. Como (Aarstad, Ness, & Haugland, 2014)
observan las fuentes de la innovacidnen el turismo que a menudo se encuentran fuera del
sector, la tecnologia tiende a provenir de otras empresas y organizaciones en lugar de la

| + D interna.

Pero las evoluciones no son solo tecnoldgicas. Agentes responsables dealgunas de estas
innovaciones también se vuelven parte del sistema ycambian su frontera. Diferentes
industrias siguieron el GDS (GlobalDistribution Systems) el cual proporciond su reserva
interna patentada, haciendo sistemas para agencias de viajes en todo el mundo y sus
privilegiados clientes para permitir el acceso directo a aerolineas, vuelos y tarifas, ymas
tarde a hoteles, alquiler de automoviles, transbordadores y otros servicios vinculados
aturismo (Mason & Watts, 2012). Tecnologias de Internet desarrolladasy dio lugar a

agencias de viajes virtuales y compaiiias de bajo costo.

Finalmente, se ha visto el surgimiento de las tecnologias movilesque incluyen
muchasaplicaciones para el turismo que se han complementado con RFIDdispositivos
(Pavlovich, 2014). Asi,las industrias de viajes y turismo dependen de variados y
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cambiantesbases de conocimiento. La aparicion de nuevas bases de conocimiento
esgeneralmente seguido por la aparicion de nuevos actores, nuevas relaciones ynuevos

mercados basados en la transformacion de los mercados existentes.
3.1.8.2 Actores y redes

El sector del turismo estd compuesto de agentes heterogéneos,caracterizado por procesos
de aprendizaje especificos, competencias, organizacionestructuras y comportamientos.
Los limites entrela competencia y la cooperacion han evolucionado con el uso
delinternet, dando como resultado una reorganizacion de los mercados y la
industria(Cebridan & Juérez, 2011). Las agencias de viajes y las aerolineas que
anteriormente estaban muy cerca, asociados a través de un sistema estable de comisiones
ahora compitenpara los mismos clientes. El sector también tiene muchos nuevos

participantes,que han impactado tanto en su organizacion como en sus tecnologias.

El problema de la heterogeneidad es un tema importante para la innovacion.Debido a la
complejidad del producto turistico, la industria tiene que vincular firmas cuyas
competencias especificas puedan explotarse para disefiarun producto coherente a través
de la sincronizacion de actividades en el tiempoy espacio (Bénédicte, Rani, & Christian,
2011). Agentes de las interacciones también son moldeadas por las instituciones,
incluyendo reglas, leyes,estandares, etc. El sector turistico ha sido interrumpido por
tremendoscambios relacionados con la desregulacion. En el pasado, el sector
eraorganizado por un sistema de comisiones fijas que une a todos los agentes,desde las
aerolineas hasta el GDS, y las agencias de viajes; este sistemase ha disuelto y el sector se

rige por la competencia.

La competencia por el acceso a los clientes inducido por Internet es clave paratoda la
actividad del turismo. Nuevos actores, como el teléfono movil, operadores, podrian
desemperiar un papel cada vez mayor en el futuro e instituirnuevas reglas ordenadas por

ministerio de turismo.
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3.1.8.3 Demanda

La importancia de las bases de conocimiento y los usos dellnternet para la dindmica del
sistema ha sido subrayada. El papel de la demanda, que no suele reconocerse en el
enfoque sistémico, es de fundamental importancia en el turismo. La evolucién en las
empresas, las relaciones y los mercados abordados por las innovaciones ha sidodrastico.
Sin embargo, el papel de los turistas ha venido cambiando,en el pasado la actividad era
controlada por agencias de viajes,pero Internet ha abierto la posibilidad de que los
consumidores puedan acceder a los productos turisticos y crear paquetes, que en cierto
sentido,lo que pone en competencia con las agencias de viajes. Los productos
turisticosson esencialmente bienes de experiencia, cuya utilidad y calidad soninciertos y
solo puede conocerse mediante la implementacion desistemas de informacion y
sefializacion (criticos, consejos, marcas,reputacion, etc.) esto es necesario para que el
mercado funcione. El inicomodo de informar a los consumidores solia ser un modelo de
arriba hacia debajo de informacién de proveedores a consumidores. La disponibilidad
delnternet ha introducido nuevos modos como infomediation, es decirintercambios de
informacién entre consumidores en foros, personalsitios web y paginas dedicadas a
comentarios y consejos sobresitios o portales turisticos profesionales (Iglesias, Correia,
& Jambrino, 2017).

Las comunidades medianas han desarrollado procedimientos que permiten la evaluacion
de la utilidad provista por los bienes de experiencia. La importancia del fenémeno(De
Freitas, 2014);(Pavlovich, 2014)dan fe de la emergencia de una racionalidad que prioriza
la cooperacion y la reciprocidad a través del uso de Internet. Con la difusion de las
tecnologias Web 2.0, las empresas de viajes, y especialmente las mas grandes, parecen
estar intentando reinventar este fendmeno para su beneficio. La intervencién directa de
los clientes no esta restringida a comunidades de experiencia mediadas. Se han
convertido en actores de pleno derecho en la industria: pueden comprar en linea billetes
de avion o de tren directamente a los proveedores y crear paquetes de viaje que incluyen
compras de alojamiento, transporte en el sitio, actividades de ocio, etc. Los

consumidores pueden asumir las tareas de investigacion y agrupacion que previamente
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era dominio exclusivo de agencias de viajes y operadores turisticos, a través de la

interaccion directa con proveedores de servicios y proveedores.

El turismo caracterizador de SSIP enfrenta grandes cambios. De manera un tanto
contradictoria, Internet ha hecho que el acceso al mercado y no de mercado a los
consumidores sea mas complejo y costoso que antes, pero impulsard las ganancias
futuras y dictard la viabilidad de las empresas. EI consumidor, directa e indirectamente,
estd impulsando la dindmica en el sistema sectorial. En resumen, el turismo SSIP es
cambiante y complejo. Dadas las heterogeneidades de los actores y productos, un
proceso permanente de cambio estd siendo impulsado por la entrada de bases de
conocimiento externas, lo que hace que una evaluacion de la actividad innovadora sea

particularmente dificil.
3.1.9 TIPOS DE TURISMO

Mediante una revision bibliogréfica se encontrd cinco tipos de turismo como educativo,
cultural, aventura, deportivo y gastronémico como lo exponen (Blanco & Herrera,
2011); (Cebrian & Juarez, 2011); (Celotto, 2012); (Czernek, 2014); (Castro, Quisimalin,
De Pablos, Gancino, & Jerez, 2017).

3.1.9.1 Turismo educativo

Los nuevos habitos de educacion y preparacion es lo que muchos de los turistas buscan
con el objetivo de adquirir mayor conocimiento, ademas de interactuar con otras
personas e incluso aprender sus idiomas. El turismo educativo ha tenido un gran
crecimiento en los Gltimos afios ya que los estudiantes buscan un lugar diferente a su

lugar de origen.
3.1.9.2 Turismo cultural

Es la interrelacion entre los turistas con la cultura, tradiciones y costumbres de un pais,
puesto que se disfruta del arte, forma de vivir y la forma de expresion de cada cultura,

avivando el interés y motivacion del visitante.
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3.1.9.3 Turismo de aventura

Son las actividades que se realizan en diferentes ambientes naturales, en donde el turista
saca sus habilidades fisicas, ademas permite a los turistas vivir nuevas experiencias con

diferentes culturas ademas de aventurarse en un mundo diferente.
3.1.9.4 Turismo deportivo

Este tipo de turismo permite al transelnte orientarse a vivir nuevos habitos deportivos,
es decir que en cada viaje o vacaciones se relacione con eventos deportivo como:
basquet, ajedrez, futbol, buceo. El turismo deportivo es atrevido por lo que lo realizan
mas personas con el fin de nuevas experiencias, ademas de ampliar las actividades

deportivas.
3.1.9.5 Turismo gastronémico

El turismo gastrondmico es un elemento importante para los turistas ya que les permite
conocer la diversidad gastrondmica de los diferentes destinos turisticos ademés se
ofrecen estudios gastronémicos para crear profesionales adecuados para cada destino

turistico.

3.2 CAPTACION DE CLIENTES

En referencia a (Alvairo & Barberan, 2015) sefiala que la captacion de cliente es el
expresion utilizada por la cual se plasma en la mente del consumidor el producto o
servicio demandado causando el desarrollo de un interés en las personas, lo cual es
beneficioso para las empresas u organizaciones. La captacion de clientes requiere de:
Pensar Estratégicamente y no Tacticamente, Enfatizar los positivo que ha sucedido en la

organizacion, Informar educar y despertar interés en el cliente.

Se realiza un proceso para la captacion de clientes puesto que cada persona y empresa
necesita de un proceso en el cual se adapten las caracteristicas y particularidades propias
de cada individuo, el primer paso es la identificacion de clientes potenciales y el

segundo es la clasificacion de los clientes potenciales como lo mencionan(Haro &
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Espinoza, 2017). Ademas indican que la captacion de clientes depende mucho de la
comunicacion que las empresas brinden a sus clientes en el momento de la compra, por
ello se desarrolla una capacidad comunicativa para tener una buena presencia en el

mercado.

De acuerdo a (Pefialoza, 2010) menciona que el ambiente comercial y el disefio del lugar
contribuyen a la captacion de clientes y a la retencion de los mismos, a su vez
(Djenderedjian, 2006) indica que las técnicas de venta, servicios como el crédito en las
ventas y la relacion personal entre comprador y cliente es importante dentro de la
organizacion para atraer nuevos clientes. (Mondo & Lara, 2012) menciona que para
captar clientes en la actualidad se debe utilizar el internet y sus diferentes aplicaciones,
puesto que hoy en dia la mayor parte de empresas y personas hacen uso del mismo para

diferentes actividades cotidianas.

Para captar clientes se necesita de mucho esfuerzo y dedicacion puesto que es una tarea
ardua que se la realiza dia con dia, esto no impide realizar campafias publicitarias y
campafas promocionales de productos y servicios de las empresas, si estas campafias
son exitosas se obtendra mas clientes. Asi mismo los clientes internos integran una parte
esencial en la captacién de clientes, debido a que ellos manifiestan la imagen de la
organizacion, de esta forma los clientes absorben sus emociones y difunden de una

manera positiva o negativa como lo mencionan(Alvairo & Barberan, 2015).

El autor(Anato, 2006)expone que las empresas deben estudiar a sus clientes vigentes
para identificar los temas que mas les interesan, una vez averiguado sus intereses, se
conocera los contenidos que mas se debe trabajar y desarrollar para captar a nuevos
clientes. En este transcurso se busca entre los articulos del blog de la empresa, analizar
el éxito de las descargas y se evalla el nimero de clientes que seleccionaron los
contenidos lanzados, ademas evitar invertir el tiempo y los recursos en asuntos que no

estén de interés para los usuarios.

En referencia a (Maqueria & Bruque, 2012) sefiala que existen siete estrategias que las

empresas deben realizar para captar clientes las cuales se detallan a continuacion:
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e Definir el target

e Segmentar el mercado

e Escuchar al cliente

e Capacitar el area comercial

o Identificar los canales de distribucion,
e Analizar la competencia

e Ofrecer un valor afiadido.

3.2.1 MODELOS DE CAPTACION

3.2.1.1 Modelo de captacion SIGRID

Origenes y enfoque bésico

El modelo surge de un grupo de investigacion fundado por entidades publicas y
privadas, que ha desarrollado un proyecto de investigacién para construir un sistema de
medicion de gestion y rendimiento en centros de | + D. La principal motivacién detras
del modelo es la ausencia actual de metodologias e indicadores en la evaluacion del
desempefio de los centros de transferencia de tecnologia.La idea central del modelo se
refiere a la falta de eficiencia percibida de las empresas, este deseo de eficiencia y
control es el trabajo hacia un modelo de gestién para apoyar a los responsables de la
transferencia de tecnologia para la mejorara y el redisefio de sus procesos de tal manera

que en todas las fasesse agrega valor (Molero, 2008).

La estructura y logica del modelo SIGRID intenta responder a una serie de componentes
necesarios que habitualmente aparecen en el uso de un modelo de gestiébn como lo

mencionan (Herrero, Lépez, & Molero , 2014):

e Metodologia clara y concisa, que facilita la comprension, comunicacion y
aplicacién del Modelo;
e Caracteristica analitica y dindmica que permite la aplicacién de los principios de

mejora continua en la gestion;
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e Flexibilidad para el ajuste a las idiosincrasias de cada organizacion e instalacion
en la alineacidn con su estrategia;
e Medicion de aspectos relevantes para poder estimar el logro de resultados

concretos Yy la eficiencia del sistema de gestion

Por lo tanto, un buen modelo de gestion debe presentar la posibilidad de facilitar un
enfoque integrado, que, por un lado, oriente la gestion de activos y el inicio de mejoras,
y por otro lado, permita la medicion de su aplicacion y brinde resultados universales.

Otro aspecto relevante son las pautas para su aplicacién sistematica.

El modelo SIGRID es apoyado tanto por la medicién anual de un marcador de
indicadores relevantes como por la posibilidad de penetrar aspectos concretos del
proceso de transferencia tecnoldgica, ademas, facilita la implantacion de sistemas
internos de calidad asi como el establecimiento de indicadores de actividad y mide el
rendimiento, elementos esenciales para su constantemejora y autoevaluacion, a su vez,
una mayor eficiencia de la transferencia tecnoldgica y de los resultados de la

investigacion.

Cuadro 2. Dimensiones del modelo SIGRID

Mecanlsmos_de Agentes facilitadores Resultados
transferencia
e El capital humano| e Empresas
e Proyectosde | + D (personas, capacidad, | e Comunidad cientifica
e NTBS (empresas formacion) e Sociedad
basadas en nuevas | e Organizacion/
tecnologias) infraestructuras
e Licencias de patentes | e E| capital relacional
y productos (alianzas y relaciones)
e Politica y estrategia
e Cultura

Fuente:(Herrero, Lopez, & Molero , 2014).

1. Mecanismos de transferencia de tecnologia: son servicios tecnoldgicos a través de los

cuales se realiza la transferencia tecnoldgica.
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2. Agentes facilitadores: son las dimensiones que definen la capacidad de la
organizacion para proponer y desarrollar la tecnologia, iniciando la cadena de valor para

la transferencia tecnoldgica de las cuentas.

3. Resultados: es un efecto y consecuencia de las implicaciones de los agentes

facilitadores en los mecanismos.

Uno de los puntos clave es la identificacion de los indicadores relacionados con la

generacion de competencia en las organizaciones y la transferencia de tecnologia.

El modelo SIGRID contempla la utilizacion del ciclo PDCA (figuras 1). Es un proceso
metodoldgico basico de mejora continua (Walter Shewart y DEMING). Este ciclo debe

implementarse para avanzar en la gestion mejorando y logrando los objetivos.

Figural.Ciclo PDCA

Plan/

Fuente: (Herrero, LOpez, & Molero , 2014)

3.2.1.2 Modelo de captacidon de clientes.

De acuerdo a (Barguero, Rodriguez, & Huertas, 2007) menciona que definido el tipo de
segmento objetivo de acuerdo a los criterios de las empresas, se procede a implementar

el modelo basico de captacion del cual se benefician los siguientes:

o Sistema de filtrado. Impide que clientes que consideramos de riesgo y de

éxito dudoso entren en nuestra cartera.
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e Asignacion de recursos. En funcion del tipo de cliente y el potencial que
consideremos que tiene en base a su perfil dedicaremos mas o menos
recursos.

e Eleccion de ubicaciones para abrir nuevos puntos de venta. Segun la
poblacion circundante y sus perfiles, podremos estimar mucho mejor el
potencial real de cada punto.

e Personalizacién del mensaje. A cada segmento objetivo se le puede
asignar un tipo de producto ideal. De esta forma no sera necesario enviar

todo el paquete de ofertas a todos los clientes.

Diferentes tipos de canales

A continuacién se describen los diferentes canales de captacion como lo menciona
(Barquero, Rodriguez, & Huertas, 2007):

SMS

Canal facil de implementar ademas de tener un bajo coste con buena llegada en personas
fisicas principalmente jovenes. Su inconveniente es que es valido para un publico

tecnoldgico puesto que existe una limitacion de mensajes.

Mail internet

Es valido para personas y empresas, ya que mejora las prestaciones del SMS, puesto que
servir para hacer demostraciones de los beneficios del producto e, incluso, para cerrar la

captacion. Su inconveniente es que no se considera seguro.

Correo postal

Aungue ya no es muy frecuente sigue siendo un canal valido, sobre todo en personas
fisicas, con prestaciones similares al del internet, pero su inconveniente es no ser

interactivo.
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Teléfono

Lo utilizan personas fisicas para establecer un contacto personal con el cliente
permitiendo informar de los beneficios del producto y la posibilidad de cerrar la

captacion.
Modelos de la colaboracién

De acuerdo a (Barquero, Rodriguez, & Huertas, 2007) menciona que existen elementos

de colaboracion los cuales se detallan a continuacion:

e Integrar al canal dentro del esquema de beneficiarios

» Dotar al canal de herramientas de soporte. beneficios de la empresa.

» Velar por la rentabilidad del canal.

« Formar al personal del canal (argumentados de nuestros productos,
técnicas de venta...).

» Informar al canal de los nuevos productos.

Esta colaboracién brinda ventajas para el canal y para la empresa que desea captar al
cliente. Las ventajas para la empresa es que accederd a informacion frescas del mercado,
contara con la asistencia desinteresadas del canal en el lanzamiento de los productos,
involucrara al canal, fidelizandolo y manteniéndose como proveedor representativo. Para
el canal las ventajas son la accesibilidad a productos, el apoyo en la gestion de todos los
dias, el apoyo en publicidad y las facilidades en las forma de pago y entrega de

productos.

Momento de la captacion

De acuerdo a (Becker, Broder, Gabrilovich, & Josifovski, 2009) indican que la captacion
de un cliente nuevo es un factor clave para el futuro de la relacion y se debe aprovechar

para evaluar y analizar al cliente y extraer informacion
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Herramientas de captacion

De acuerdo a (Barquero, Rodriguez, & Huertas, 2007) mencionan que la gestion de
clientes de la captacion se basa en un método segmentado y utilizando herramientas

como.

Exentos

Se dirige a sectores o grupos concretos en los que las empresas presentan sus

productos y a su vez establecen mecanismos de captacion durante y después del acto.

Marketing directo

Se selecciona de un grupo de clientes de acuerdo a criterios sociodemograficos, que
se consideran idéneo para los productos y con una carta 0 mail personalizado acerca

de la oferta.

Marketing one to one

La individualizacion del mensaje enviado a los clientes puede modificarse: desde
cambiar el nombre del remite hasta preparar una oferta especifica para cada cliente

de acuerdo sus caracteristicas sefaladas.

Visitas de la fuerza de ventas

Es similar al marketing directo pero mas efectivo en el caso de las empresas u
organizaciones. La personalizaciéon de la oferta depende de la documentacion que
entrega la empresa y la preparacion, actitud y formacion del mismo, que sera

coherente con el tipo de cliente a tratar.

Coste de la captacion

De acuerdo a (Barquero, Rodriguez, & Huertas, 2007) indica que captar a un cliente no
es un gasto, es una inversion, y su valor deberia ser constantemente monitoreado. El

coste de captacion se debe incluir:
* Costes de promocion y publicidad para captacion.

* Costes de campanas de marketing directo.
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* Costes de los «regalos» entregados al cliente.
* Subvenciones de productos

» Comisiones al canal de captacion.

3.2.1.3 MODELO DE GESTION DE CLIENTES: LOYALTY CREATION
MODEL

El modelo LCM identifica diferentes conceptos que se incluyen en la gestion de clientes
y establece conexiones entre ellos, posee dos ejes de desarrollo: el primero fija la
relacién que puede darse con el cliente y el segundo observa los soportes de las acciones
de gestion con el fin de verificar su validez(Barquero, Rodriguez, & Huertas, 2007). A

continuacion se detalla los elementos de este modelo:

La captacion

Es la introduccion de clientes en la empresa, lo cual se realiza a través de herramientas
como: el analisis de cartera y el marketing directo los cuales permiten captar a los
mejores clientes al menor costo. Para captar clientes se realiza dos acciones la primera es
la identificacion del cliente en donde se encuentra el perfil del cliente para los productos
que se desea vender y el segundo es la gestion de la primera venta que permite a la

empresa dar a conocer las ofertas de valor.

La repeticion

Una vez que la empresa hizo contacto con el cliente hay que procurar que regrese a
comprar frecuentemente, todo esto depende de la oferta de valor que se realice. Se toma
en cuenta dos factores, el primero la gestién de necesidades es decir los requerimientos
de los clientes y el segundo es la gestion de la oferta de valor en donde se cambia la

oferta de acuerdo a los requerimientos del cliente.
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La relacién

Para mantener satisfecho al cliente es importante considerar el margen de la oferta de los
productos a vender, por lo que se implementa la gestion de la atencidn que es atender las
inquietudes y solicitudes de los clientes para realizar mejoras; y la gestion de los
momentos de verdad cuyo objetivo es identificar los instantes de interaccion del cliente

con la empresa y evaluar las expectativas de los clientes.

La vinculacion

En caso de incidentes internos o externos es necesario vincular a los clientes que
siempre prefieran los productos de la empresa caso contrario tener las armas suficientes
y necesarias para recuperarlo. Las acciones de vinculacion son cuatro la primera es
gestion de la retencion en la cual se pone en contacto con el cliente para ofrecerle
descuentos y rebajas de los productos, la segunda es la gestion de la fidelizacion en
donde se disefia un plan para cada tipo de cliente, la tercera es la gestion de recuperacion
que se identifica a los clientes del pasado y ver las maneras de recuperarlos, y la cuarta

es la gestion de rebajas que evalla la rentabilidad de la cartera de clientes.

El conocimiento y evaluacion del cliente

Para realizar cada elemento anteriormente detallado es necesario identificar y conocer a

los clientes con el fin de evaluarlos y hacer acciones comerciales.

El seguimiento

La empresa debe crear un modelo de seguimiento para evaluar el resultado del proyecto.

Figura 2. El Loyalty Creation Model
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Seguimiento y Control

Circulo virtuoso
de la relacion

Captacién > T < Vinculacién

Atencion

Conocimiento y Evaluacion

Fuente:(Barquero, Rodriguez, & Huertas, 2007)
3.3 LANDING PAGES

Una landing page en referencia a (Cucerzan & White, 2012) manifiestan que son
paginas de destino que se encuentran frecuentemente entre los resultados de busqueda
mas destacados, pero también pueden situarse en las rutas de clics mucho mas alla de la
pagina de resultados de busqueda, no pueden contener los términos consultados o
incluso no estar indexadas por el motor de busqueda. En ese sentido, (Ash, 2012) acota
quees la primera pagina a la que un visitante acude como resultado de su trafico. Los
autores (Moran & Hunt, 2014) ; (Nascimento dos Santos & Kunz, 2014) concuerdan que
es el lugar en su sitio web donde los visitantes iran cuando hacen clic en un anuncio de
banner en particular, son similares a las paginas de destino de banners, pero estan
disefiados para reforzar la intencion del buscador, enfatizan las palabras clave que los
usuarios ingresaron para llegar alli, de modo que los visitantes de su sitio de los motores
de bdsqueda sepan que estan en el lugar correcto y empiezan a hacer su camino a través
de su sitio. Por lo tanto estas paginas de aterrizaje o destino facilitan la captura de
informacién de la multitud a través de la llegada a un formulario y que se puede utilizar
para diferentes propdsitos como campafias publicitarias, a fin de captar interesados,

realizar una venta directa o conseguir mas visitas, etc.

Los autores (Johnson & Seeling, 2015) utilizaron una aproximacién para modelar el

comportamiento de las populares paginas de destino de web para moviles, que se utilizan
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como limite superior de datos que se puede esperar que requieran la entrega en red a
clientes moviles. Por lo que, esta propuesta permite hacer énfasis sobre la versatilidad de
las landing page pues permite adaptar, facilitar y conseguir que el usuario responda un
formulario o haga clic en un boton para después llenar dicho formulario. Para (Mcload,
2016) proporciona un sistema excepcionalmente potente a través del cual puede obtener
beneficios de multiples flujos; es imprescindible el incluir una oferta tnica, para que los
usuarios se suscriban o compren, posteriormente se redirige a una pagina de
agradecimiento, que abre méas medios a traves del cual puede realizar el up-sell o venta

adicional.

3.3.1 DISENO CORRECTO DE UNA LANDING PAGE

Los aspecto a considerar para un disefio correcto en una landing pageson: a) emplear un
titular atractivo: debe remitir lo mas exactamente posible al anuncio, banner, enlace, en
el que hizo clic el visitante a fin de llegar a la pagina de aterrizaje; b) lenguaje: debe ser
directo, persuasivo, escrito en segunda persona y proporcionar un claro llamado a la
accion; ¢) objetivo: debe ser claro y los puntos mas importantes que se desean transmitir
deben estar escritos al comienzo de los parrafos o las listas de elementos; d) no se
aconseja a escribir parrafos demasiado largos por lo que se debe dividir en otros mas
breves, de unas cinco lineas como maximo cada uno; €) debe contar con un disefio
propio, no incluir elementos de cabecera o distractores(Moro Vallina & Rodés Bach,
2014).

Para elaborar una landing page, se debe tomar en consideracion los siguientes puntos:
1. Titulo: el objetivo es conseguir la atencion del visitante para que siga leyendo el resto
del mensaje; 2. Imagen Vendedora: es la foto principal del producto o servicio; 3.
Formulario: es el punto clave de conversion, siendo el objetivo que el visitante deje sus
datos; 4. Llamada a la accion: o call to action es el elemento de la web que le solicita al
visitante realizar una accion; 5. Beneficios: es como puede ayudar el producto o servicio
a un potencial cliente; 6. Una segunda oportunidad: puede ayudar a capturar leads que
aun no estan listos para comprar., de acuerdo a la agencia digital especializada en
Google Adwords y en la optimizacion de conversiones (Blue Caribu, 2017).
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3.4 METRICAS

Las métricas son indicadores que permiten medir el éxito de acciones que se realizan
para elaborar un analisis y reporte(Alvarez, Montoya, & Nufiez, 2017), se las utiliza para
cuantificar los resultados de una determinada accion y estrategia en funcion de los

objetivos predeterminados (Santo, 2012).

3.4.1TIPOS DE METRICAS

Existen tres tipos de métricas como son detipo monetario, comportamiento y
accesibilidad como lo exponen (Santo, 2012); (Espafia, 2015); (Mondragon, Fuertes, &
Montoya, 2017)y se detallan a continuacion:

3.4.1.1 METRICAS DE TIPO MONETARIO

e Costo Total (Adwords): es la cualdiferencia el ingreso de un beneficiario
promedio a través del cual se determinara el costo por cliente.

e Costo: es la estimacién total que se debepagar por los clics que se dan en los
anuncios.

e Transacciones: son las veces al mes o al afio, en las que compra un usuario en los
sitios web, portales, o0 a domicilio.

e ROI: es un indicador que calcula el retorno econémico de la inversion en

camparnias de email.

3.4.1.2 METRICAS DE COMPORTAMIENTO

e Trafico del Sitio Web: los usuarios del sitio web y visitantes.
e Tiempo promedio en el sitio: Interaccion de los visitantes en el portalde internet
e Redes sociales:
1. Twitter: se mide la cantidad de tweets, seguidores y cuentas seguidas.
2. Facebook: Paginas Vistas y Fans.
3. YouTube: se mide las veces que se ve un video y los suscriptores que se
han conseguido.

4. LinkedIn: se mide las P4ginas vistas y los visitantes.
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3.4.1.3 METRICAS DE ACCESIBILIDAD

e Clics: ofrece el nimero de clics que se realizan en un anuncio dentro de Google,
y se dirigio a la pagina web del cliente.

e Impresiones: ofrece el numero de veces que fue expuesto un anuncio en las
busquedas de los usuarios de internet.

e Costo por clic: es el costo de cada uno de los clics que se realizaron dentro de
Google.

e Click Through Ratio: es el porcentaje de impresiones que se hacen efectivas en
los clics de los anuncios.

e Impression Share: muestra el porcentaje de impresiones que el anuncio ha

conseguido sobre el nimero de impresiones posibles en Google.

3.4.2 KEY PERFONMANCE INDICATORS (KPI)

Llamados también indicadores clave de desempefio son meétricas utilizadas para
cuantificar los objetivos que reflejan el rendimiento de una organizacion(Gonzélez,
2016) ademas de permitir que los niveles jerarquicos comuniquen la mision y vision de

la empresa a los subordinados y de esta manera cumplir las metas(Marin B. , 2016).
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4. METODOLOGIA

En referencia a(Heinemann, 2010);(Rodriguez, 2011) mencionan que la metodologia es
la serie de pasos a través de los cuales se busca comprender, confirmar, corregir y
aprovechar los conocimientos, procurando tener informacién importante y confiable. De
la misma manera (Lara, 2011) sefiala que constituyen los procedimientos normalizados y
regulados para analizar la realidad y facilitar la investigacion. Los métodos y la
metodologia son los siguientes:

4.1 ENFOQUE DEL ESTUDIO

Los autores (Rodriguez, 2011) menciona que el enfoque de estudio es un proceso
minucioso, organizado y empirico en su esfuerzo para crear conocimiento. A su vez
(Hernéndez , Fernandez , & Baptista, 2012) indican que se utiliza la recoleccion de datos
para comprobar hipotesis con medicion y andlisis estadistico para demonstrar una teoria.
De la misma forma (Lara, 2011) sefiala que se utiliza preguntas de investigacion para la
recoleccion de datos para el proceso de interpretacion.

4.1.1 Estudio Cuantitativo: se realiz6 una investigacion exploratoria ya que permite
examinar la alternativa metodoldgica para la captacion de clientes digitales en el sector
turistico y el problema de investigacion ya que es poco estudiado y en el pais no se
aplica comunmente para el sector turistico.Para lo cual se recolectd informacién
mediante un analisis bibliogréafico, encuestas, casos empresariales, entre otros, para

generar el marco teorico y diagnosticar la situacion actual del sector.

4.1.2 Estudio Cualitativo: se realiz6 una investigacion-accion para la aportacion de
informacidn que guie la toma de decisiones para los programas y herramientas que se
utilizara en la captacion de clientes en el sector turistico y realizar mejoras en beneficios

de la colectividad.

4.2 ESTUDIO DESCRIPTIVO

En referencia a(Heinemann, 2010) menciona que el estudio descriptivo busca
especificar las propiedades, perfiles y caracteristicas del fendmeno de estudio o analisis.
Mientras (Eyssautier, 2011) indica que procura medir o recoger informacion de una
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manera autonoma sobre las variables de estudio. A su vez (Bernal, 2012) sefiala que
describe la tendencia de una poblacion o grupo de estudio.

Se realiz6 un estudio descriptivo de la alternativa metodoldgica para la captacion de
clientes digitales en el sector turistico para especificar las propiedades, perfiles y
caracteristicas de la investigacion, ademéas de recoger la informacion necesaria de la

variable de estudio.

4.3 ESTUDIO EXPLICATIVO

En referencia a (Rodriguez, 2011)mencionan que el estudio explicativo va mas alla de
describir fendmenos, conceptos o relaciones. A su vez(Lara, 2011) indica que procura
establecer las causas de sucesos o fendmenos de estudio. De la misma forma(Hernandez
, Ferndndez , & Baptista, 2012) sefialan que esta dirigido a responder las causas de

eventos y fendmenos, explicar la ocurrencia de los mismo.

Se realiz6 un estudio explicativo para conocer los resultados de la alternativa
metodoldgica para la captacion de clientes digitales en el sector turistico y el problema
de investigacion ya que es poco estudiado. Ademas, en el pais no se aplica cominmente
para el sector turistico.

4.4 ESTUDIO DOCUMENTAL

De acuerdo a (Eyssautier, 2011) indica que el estudio documental constituye una
estrategia de observacion y reflexion sistematica sobre la realidad del objeto de estudio.
A su vez(Heinemann, 2010) menciona que permite conocer y practicar sus elementos y
procedimientos para construir informacion, datos y conocimientos. De la misma forma
sefiala (Bernal, 2012)que es un proceso estratégico que se utiliza la investigacion y
consulta de diversas fuentes documentales para recoger la informacion necesaria para la

investigacion.

Se analizé documentos como libros, paginas web, publicaciones y revistascientificas
comoJournal of Service Science and Management, School of Geography and

Environmental Scienc, Procedia Economics and Finance, Current Issues in Tourism,
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Estadistica y Economia Espafiola, que permitieron recabar la informacion necesaria para
realizar el proceso de investigacion,ademas de sustentar el marco tedrico con

informacidn diversa y de varias fuentes.

4.5. ESTUDIO EMPIRICO

Los autores (Hernandez , Fernandez , & Baptista, 2012) indican que el estudio empirico
se basa en la observacion y la experimentacion para comprobar una hipotesis. De la
misma forma (Lara, 2011) sefiala que se utiliza la l6gica empirica para revelar las
relaciones entre las variables de estudio, a través de procedimientos practicos. A su vez
(Rodriguez, 2011) menciona que la utilidad de este estudio es la entrada en campos
inexplorados. Para lo cual se utilizara la observacion, encuestas, analisis situacional y un

analisis de las cinco fuerzas de Porter.

4.5.1 Observacion:Para recoger informacion de los datos en un formato, para
desarrollar una estructura adecuada de captacion de clientes, el mismo que mediante la
utilizacion de una landing page, cada sector puedan obtener informacion de sus clientes

mediante un formulario.

4.5.2 Encuesta:Para extrae informacién sobrela captacion de cliente en el sector
turistico de Tungurahua la cual se aplicé a gerentes y administradores de hoteles del

sector turistico y a sus clientes.

4.5.3 Poblacion: es la totalidad de elementos a investigar respecto a ciertas
caracteristicas como lo mencionan (Heredia, Medina, & Naranjo, 2004). De la misma
forma (Hernandez , Fernandez , & Baptista, 2012) sefialan que es el conjunto de todos
los procesos que conforman con una serie de especificaciones. A su vez (Bernal, 2012)
indica que es el conjunto de elementos que son objeto de estudio. En la presente
investigacion se tendra dos poblaciones la primera es de las empresas del sector turistico

y la segunda se realizara a los clientes del sector.

La primera poblacion de estudio es de 158 empresas que conforman el sector turistico
como lo menciona la pagina del (Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua, 2012).

De las cuales se encuestara a 20 ya que son empresas de nuestro interes.La segunda
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poblacion de estudio son 728.469 viajes de turismo dentro de Ecuador de acuerdo a
(Inec, 2010).

4.5.4Muestra:(Heredia, Medina, & Naranjo, 2004) mencionan que la muestra para ser
confiable, debe ser representativa, practica, econdémica y eficiente en su aplicacion. De
acuerdo a (Hernandez , Fernandez , & Baptista, 2012) indican que es un subgrupo de la
poblacién de estudio. De la misma forma (Rivera, 2012) sefiala que es un subconjunto

que se extrae de la poblacion objeto de estudio.

Para el proyecto de investigacion en la primera poblacion no se realizara el célculo de la
muestra, ya que la poblacién de estudio es de 158 empresas que conforman el sector
turistico en la provincia de Tungurahua como lo menciona la pagina del (Honorable
Gobierno Provincial de Tungurahua, 2012) y se tomaran en consideracion tan solo 20

empresas. En la segunda poblacion se procederd al calculo de la muestra.

4.5.4.1 Célculo de la muestra

Formula:

_ Z*PQN
"= 72PQ + Ne?

Nomenclatura:

n = Tamafo de la muestra

P = Probabilidad a favor

Z= Nivel de confianza 95% (1,96)
Q = Probabilidad en contra

N = Poblacién - Universo a estudiar

e = Margen de error 5%
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Datos a utilizar para el calculo de la muestra

n="?

Z = 95% (1,96)
Q=05
P=05

N = 728.469

e =0,05

Calculo:

(1,96)2(0,5)(0,5)(728.469)

~ (1,96)2(0,5)(0,5) + (728.469)(0,05)2

n = 393,96

n = 394 viajeros.
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4.5.5ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA

4.55.1 FODA
Cuadro 3. Matriz FODA de la hosteria las Orquideas
Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas
e Jardin con 150 Ubicacion es Competencia
clases de tranquila y Falta de ofrece precios mas
orquideas. atrayente. publicidad. bajos.
e Ambiente Impulso por parte No existe Implementacion de
agradable. de los variedad de nuevos impuestos
establecimientos servicios y disposiciones por
financieros para gastronémicos parte del gobierno.
e Restaurant con inversion turistica. y turfsticos.
personal
especializado. Aumento de ventas
Concentracion en la Inadecuado en productos
e Infraestructura normativa “turismo manejo de la sustitutos.

y logistica
propia.

accesible”.

Atractivo natural de
la cuidad de Bafos.

Fomento del
turismo
comunitario.

administracion
financiera.

Vias inadecuadas
al acceso  del
establecimiento.

Fuente: elaboracidn propia.
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4.5.5.2 5 fuerzas competitivas de Michael Porter

Figura 3. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter
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4.6 RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS
4.6.1 VALIDACION DE LA ENCUESTA

Concepto de Alpha de Cron Bach

En referencia a(Vonta, Nikulin, & Limnios, 2008) mencionan que Cron Bach creo este
instrumento en 1951 para medir la correlacion entre variables que forman una escala. A
su vez (Ciofalo, 2013) indica que el Alpha de Cron Bach es un factor que mide la
fiabilidad de una escala de medicion y (Millsap & Bolt, 2015)sefialan que estima la
fiabilidad de un instrumento de medida a través de items. Por lo tanto es un coeficiente
que permite medir la fiabilidad de un instrumento que serd utilizado en una
investigacion.

El cuestionario se valido a través de la herramienta IBM SPSS Statistics 21 con el cuél se

obtuvo los siguientes resultados:

Cuadro 4. Resumen del procedimiento de los casos

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 394 100,0
Casos Excluidos? 0 0
Total 394|  100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las

variables del procedimiento.

Como se aprecia en el cuadro 4 se analizaron 394 casos, por tanto para ésta
investigacion se tomo en consideracion todas las preguntas que poseen una medida de

escala.

Cuadro 5. Estadisticos de fiabilidad

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,819 19

En la cuadro 5, se muestra el andlisis de fiabilidad del cuestionario, con un resultado de

0.819 equivalente a 0.82. Cabe destacar, que la escala es de 0 a 1 y los valores aceptados
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son desde 0.8 en adelante, por consiguiente este cuestionario se considera fiable.

4.6.2 ENCUESTA A CLIENTES

1. Que lugares turisticos en Ecuador ha visitado usted?

Cuadro 6. Lugares turisticos que han visitado

Escala . Nunca
De forma | Habitual En pocas | hasta
S A veces . Total
Lugares prioritaria | -mente ocasiones la
fecha
Restaurants, bares 0 o 0 0 0 o
y cafeterfas. 32,50% 62,20% | 0,00% 0,00% 5,30% | 100%
Parques 15,50% 28,40% | 28,20% | 22,80% 5,10% | 100%

Hosterias y/o 2590% | 17,80% | 22,10% | 23,60% | 10,70% | 100%

hoteles
Salneartos ylo 71,80% | 10,90% |11,70% | 560% | 560% | 100%
Centros de 20,80% | 22,60% |23,10% | 21,60% | 11,90% | 100%
recreacion

Otro 5,30% 16,50% | 0,00% 6,10% 72,10% | 100%

Fuente: elaboracion propia.

A todas personas encuestadas les gusta visitar los lugares turisticos del Ecuador, en lo
que los balnearios y/o SPA son visitados de forma prioritaria con un 71,8% seguido de
los restaurants, bares y cafeterias que son visitados habitualmente con un 62,20%
mientras que los parques son visitados habitualmente con un 28,40%, de forma
prioritaria las hosterias y/o hoteles son visitados con un 25,90% y los centros de
recreacion son visitados a veces con un 23,10%, por otra parte las personas encuestadas
visitan otros lugares de forma prioritaria con un 5,30%. Como se observa en el cuadro
los balnearios y SPA son visitados de forma prioritaria por lo que ofrecen un servicio de
relajacion y diversién para toda la familia mientras otros lugares como deportes
extremos, de aventura y cascadas son menos visitados por que presentan un riesgo o

peligro para los nifios.

La frecuencia de visita a estos lugares en su mayoria es semestralmente con un 38,6% y
trimestralmente con un 22,3%. Sin embargo en porcentajes inferiores a 17% lo realizan

mensual, quincenal y semanalmente. Lo que indica que las personas no visitan regular
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mente las hosterias u hoteles del Ecuador debido a que solo salen de paseo por unas

horas a disfrutar en balnearios y/o SPA.

2. Qué nivel de conocimiento tiene usted sobre el uso del internet?

Cuadro 7. Nivel de conocimiento sobre el uso del internet

Uso del internet,

RR.SS

0 pégs. electrdnicas

Nivel de conocimiento

Frecuencia de utilizacion de RR.SS.
0 pags. Electronicas

Genero

Muy . ..

alto Alto Medio Diario | Semanal | Mensual | Nunca
Masculino | 51,8% | 22,90% | 17,35% | 11,55% | 38,90% | 3,26% 6,42% | 3,16%
Femenino | 48,2% | 21,30% | 16,15% | 10,75% | 36,20% | 3,04% 5,98% | 2,94%
Total 100% | 44,20% | 33,50% | 22,30% | 75,10% | 6,30% | 12,40% | 6,10%

Fuente: elaboracion propia.

En la encuesta realizada la mayoria de personas fueron de género masculino con un

51,8%, mientras que en el nivel de conocimiento que tienen las personas sobre el uso del

internet es muy alto con el 44,20% vy la frecuencia de utilizacion de las redes sociales o

paginas electronicas en su mayoria es diario con el 75,10%. Lo que indica que las

personas tienen un conocimiento muy alto sobre el internet y lo utilizan a diario para

estar en las redes sociales lo cual es una oportunidad para las empresas realizar

publicidad en estos canales.
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3. Cual es su Edad? y ¢qué medios sociales es de su preferencia?

Cuadro 8. Edad y medio social de preferencia

Medios sociales de
preferencia | Facebook | WhatsApp YouTube | Instagram

Edad

18 a 25 afos 36,00% | 16,56% 13,10% 6,42% | 0.00%
26 a 33 afos 14,00% 6,42% 5,08% 2,49% | 0.00%
34 a 41 anos 21,10% 9,68% 7,65% 3,75% | 0.00%
42 a 49 afos 19,80% 9,08% 7.17% 3,52% | 0.00%
Mas de 50 aflos 9,10% 4,16% 3,30% 1,62% | 0.00%
Total 100% | 45,90% 36,30% 17,80% | 0.00%

Fuente: elaboracidn propia.

La mayor parte de encuestados se encuentran en el rango de edad de 18 a 25 afios con un
36%, seguido del rango de edad de 34 a 41 afios con el 21,10% mientras que los demas
rangos de edad se encuentran por debajo del 19% . Por lo que la mayoria de encuestados
son gente joven que utilizan el internet a diario y como preferencia tienen el medio
social Facebook con el 16,56% seguido del medio social WhatsApp con el 13,10% y

finalmente YouTube con el 6,42% por lo tanto se debe utilizar estos canales digitales

para captar clientes.
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4. Como realiza la reservacién en una hosteria u hotel?

Cuadro 9. Como realiza la reservacion en una hosteria u hotel

Escala . Nunca
De fqrmg Habitual- A veces En pocas hastala | Total

Medios sociales prioritaria mente ocasiones fecha
Pagina web 5,10% 11,70% 17,50% 17,00% 48,70% 100%
Redes sociales 16,80% 6,10% 6,10% 34,80% 36,30% | 100%

Directamente en | 55 5005 | 343006 | 23.40% | 000% | 10.20% | 100%

el hotel

Por llamada 0 0 . S . )
telefonica 32,70% 34,80% 10,40% 16,80% 5,30% 100%
No hace

33,80% 11,40% 5,10% 6,10% 43,70% | 100%

reservacion

Fuente: elaboracidn propia.

La mayor parte de encuestados nunca hasta la fecha realizan la reservacion en una
hosteria u hotel a través de paginas web con el 48,70% seguido de que no hacen
reservacion en una hosteria u hotel con el 43,70% de la misma forma nunca hasta la
fecha realizan la reservacion en una hosteria u hotel a traves de redes sociales con el
36,30%, mientras que habitualmente realizan la reservacion en una hosteria u hotel por
Ilamada telefénica o directamente en el hotel con el 34%. Lo que indica que la mayoria
de personas no realizan una reservacion en una hosteria u hotel ya que prefieren realizar

en el momento que se encuentran de viaje.

41




5. Que aspectos usted toma en consideracion al momento de reservar en
una hosteria u hotel?

Cuadro 10. Aspectos a tomar en cuenta al momento de reservar en una hosteria u hotel

Escala Mu
. Casi | Muchas y
Siempre | . pocas Nunca Total
Aspectos de siempre | veces
. veces
reservacion
Calidad 65,20% | 11,70% | 17,80% | 0,00% 5,30% 100%
Precio 44,90% | 39,30% | 5,30% | 0,00% | 10,40% 100%
Servicios 72,10% | 11,40% | 0,00% | 6,10% | 10,40% 100%
Ubicacion 43,10% | 34,30% | 17,50% | 0,00% 5,10% 100%
Atencidn 66,50% | 11,40% | 11,70% | 0,00% | 10,40% 100%

Fuente: elaboracidn propia.

Los aspectos que toman siempre en consideracion al momento de reservar en una
hosteria u hotel son los servicios con el 72,10%, seguido de la atencion con el
66,50%, la calidad con el 65,20%, mientras que los aspectos precio y ubicacién estan
por debajo del 44%. Lo que indica que los encuestados son exigentes al momento de
realizar la reservacion en una hosteria u hotel puesto que no importa el precio ni la

ubicacion sino el servicio y atencion de calidad.
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6. Que promociones le gustaria a usted que se realice en una hosteria u

hotel?

Cuadro 11. Promociones que le gustaria que se realicen en una hosteria u hotel

Fecela Siempre _Casi Muchas | Muy pocas Nunca | Total
Promociones siempre veces veces
Descuentos 61,70% 26,60% 11,70% 0,00% 0,00% 100%
Promociones 60,20% 34,50% 0,00% 0,00% 5,30% 100%
Obsequios 21,60% 28,70% 34,30% 5,10% 10,40% | 100%
Concursos 15,20% 17,30% 11,40% 45,70% 10,40% | 100%
Rifas 9,90% 22,60% 16,50% 45,70% 5,30% 100%

Fuente: elaboracidn propia.

La mayoria de encuestados le gustaria que siempre se realicen descuentos en una
hosteria u hotel con el 61,70% seguido de que siempre les gustaria que se realicen
promociones en una hosteria u hotel con el 60,20% mientras que a otras personas muy
pocas veces les gustaria que se realicen concursos y rifas en una hosteria u hotel con el
45,70% finalmente mucha veces les gustaria que den obsequios en una hosteria u hotel
con el 34,30%. Por lo que la mayoria les gusta recibir descuentos y promociones al

momento de realizar una reservacion, lo que hay que tomar muy en cuenta.

7. Le gustaria a usted que los hoteles u hosterias realicen una

alternativa para la captacion de clientes digitales?

La mayoria de personas encuestadas si les gustaria que realicen una alternativa
metodologica para la captacion de clientes digitales puesto que el contacto directo con el
cliente es importante al mismo tiempo de ofrecerle la informacion que esta buscando y
brindar un servicio de calidad lo que representa el 55,60%, seguido de la respuesta que si
les gustaria ya que es algo novedoso ademas de interesante con el 18,70% mientras que
algunas personas solo les encantaria con el 5,10%. Por lo tanto la mayoria de
encuestados si les gustaria que los hoteles u hosterias utilicen esta herramienta para

mayor contacto con el cliente y de esta forma fomentar mas el turismo puesto que
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algunas personas respondieron que por desconocimiento no visitan todos los lugares
turisticos del Ecuador.

Conclusion de la encuesta dirigida a viajeros.

En la encuesta realizada se obtuvo que a todas las personas les gusta visitar los lugares
turisticos del Ecuador y los visitan regularmente debido a que no existe mucha
informacidn de los mismo, ademas las personas tienen un conocimiento muy alto sobre
el internet y lo utilizan a diario para estar en las redes sociales lo cual es una oportunidad
para las empresas de realizar publicidad a través de los medios sociales como Facebook,
WhatsApp y YouTube.

De la misma forma la mayoria de personas no realizan una reservacion en una hosteria u
hotel ya que prefieren realizarla en el momento que se encuentran de viaje, no les
importa el precio ni la ubicacion sino el servicio y atencion de calidad asimismo les
gusta recibir descuentos y promociones al momento de realizar una reservacion, lo que

hay que tomar muy en cuenta.

Igualmente la mayoria de encuestados si les gustaria que los hoteles u hosterias utilicen
landing paguepara mayor contacto con el cliente y de esta forma fomentar més el
turismo puesto que algunas personas respondieron que por desconocimiento no visitan

todos los lugares turisticos del Ecuador.
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4.6.3 ENCUESTA A HOTELES

1. Qué cargo ocupa en la empresa?, edad y género.

Cuadro 12. Edad, género y cargo que ocupa en la empresa.

Género y edad Género Edad
Mas
Masculino | Femenino 3;2ﬁ§’§ ?ﬁgg de 46
Cargo anos
Administrador 25,00% 20,00% 500% | 16,25% | 7,50% | 1,25%
Gerente 75,00% 60,00% 15,00% | 48,75% | 22,50% | 3,75%
Total 100,00% | 80,00% 20,00% | 65,00% | 30,00% | 5,00%

Fuente: elaboracidn propia.

La mayoria de personas encuestadas ocupan el cargo de gerente con el 75% , a su vez
son de género masculino con el 60% Yy se encuentran en la edad de 32 a 38 afios con el

48,75% . Lo que indica que las hosterias u hoteles son administradas por sus gerentes y
en su gran mayoria son hombres.
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2. Se relaciona con sus clientes mediante el Internet para dar a conocer
los servicios que presta el hotel u hosteria? , Cuél es el medio con el

que se da a conocer?

Cuadro 13. Relacion con los clientes y medio con el que se da a conocer la empresa

Redes sociales | Redes | Pagina Redes sociales
Escala sociales | web | Facebook | Instagram | YouTube
Bastante 15,00% | 9,00% | 6,00% 9,75% 2,25% 3,00%
Algo 40,00% | 24,00% | 16,00% | 26,00% 6,00% 8,00%
Poco 40,00% | 24,00% | 16,00% | 26,00% 6,00% 8,00%
Nada 5,00% | 3,000 | 2,00% 3,25% 0,75% 1,00%
Total 100,00% | 60,00% | 40,00% | 65,00% 15,00% 20,00%

Fuente: elaboracidn propia.

Todos las personas encuestadas de los hoteles respondieron que en su empresa existe
cultura digital ya que cuentan con su pagina web, redes sociales y brindan servicio de
internet en las instalaciones, sin embargo solo el 40% se relacionan poco con sus clientes
mediante el internet a través de las redes sociales con el 60% mientras que por paginas
web se relacionan el 40%, cabe destacar que la red social mas utilizada es el Facebook
con el 65% seguida de YouTube con el 20%, y finalmente Instagram con el 15%. Lo que
indica que se debe relacionar mas la empresa con el cliente y aprovechar las redes

sociales puesto que la mayoria de personas siempre estan conectadas a las mismas.
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3. Qué actividad realiza para captar nuevos clientes?

Cuadro 14. Actividad que realiza para captar nuevos clientes

Escala De forma | Habitual- En pocas | Nunca hasta
S A veces . Total
. prioritaria | mente ocasiones la fecha

Actividades
Eggfslgz'a en redes | 300006 | 20,00% | 40,00% | 10,00% 0,00% | 100,00%
Publicidad  pagada
(radio,  television, 0,00% 0,00% 0,00% | 100,00% 0,00% 100,00%
prensa )
Patrocinios 0,00% 0,00% 0,00% | 45,00% 55,00% 100,00%
Camparias 0 0 0 o 0 o
oromocionales 0,00% 0,00% | 30,00% | 60,00% 10,00% 100,00%
Promociones en 0 0 0 o 0 o
canales digitales 0,00% 5,00% | 10,00% | 65,00% 20,00% 100,00%
Landing page 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% | 100,00%
Otro 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% | 100,00%
Fuente: elaboracidn propia.

Todas las hosterias u hoteles para captar nuevos clientes en pocas ocasiones realizan

publicidad pagada en radio, prensa o television, seguido de promociones en canales

digitales con el 65% y campafias promocionales con el 60%, nunca hasta la fecha han

realizado patrocinios que representa el 55%,

a veces realizan actividades en redes

sociales con el 40%. Lo que indica que las empresas realizan 1o mismo de siempre para

captar clientes, cabe destacar que nunca hasta la fecha han utilizado landing page lo que

es algo nuevo y novedoso para poder captar clientes digitales y de esta manera estar mas

cerca del cliente.
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4. Qué tipo de estrategias realiza para llamar la atencién de sus
clientes?

Cuadro 15. Estrategias para llamar la atencion de los clientes

Escala De forma | Habitual- A En pocas Nunca
s . hasta la Total

) prioritaria | mente veces | ocasiones
Estrategias fecha
Promociones 0,00% 0,00% 0,00% | 100,00% 0,00% 100,00%
Cupones 0,00% 0,00% | 10,00% | 90,00% 0,00% | 100,00%
Descuentos 0,00% 0,00% 10,00% | 80,00% 10,00% | 100,00%
Regalos 0,00% 0,00% | 15,00% | 70,00% | 15,00% | 100,00%
Sorteos y 0,00% 000% | 0,00% | 100,00% | 0,00% | 100,00%
concursos

Fuente: elaboracion propia.

Todos los hoteles y hosterias realizan estrategias como promociones, sorteos y

concursos para llamar la atencion de sus clientes en dias especiales, mientras otras

estrategias como cupones, descuentos y regalos son menos utilizadas y estan por debajo

del 90% . Lo que indica que las empresas realizan mas promociones, sorteos y concursos

para llamar la atencion de sus clientes ademas un alto porcentaje de personas siempre

van donde existe alguna promocion.

48




5. Ha escuchado sobre la herramienta landing page?

Grdfico 1. Ha escuchado sobre la herramienta landing page.

Ha escuchado sobre la herramienta Landing
page?

0%0%

90%

Hsi Eno

Fuente: elaboracion propia.

Ninguna de las hosterias y hoteles ha utilizado landing page para captar clientes por el
desconocimiento de la herramienta puesto que solo el 10% de ellas ha escuchado sobre
esto lo que indica que es algo nuevo y novedoso para realizarlo, ademas el 100% de las

empresas estan dispuestas a utilizar este instrumento.

6. Esta usted de acuerdo con la utilizacion de alternativaspara la
captacion de clientes digitales en el sector turistico?

La mayoria de hosterias y hoteles estdn de acuerdo con la utilizacion de alternativas
metodoldgicas para la captacion de clientes digitales en el sector turistico ya que cada
dia se necesita innovar y la tecnologia dia a dia se va apoderando de las empresas
representa el 65%, seguido de que les gustaria utilizar esta herramienta para captar
clientes y estar en contacto con los mismos con el 17, 8%, a su vez respondieron que
suena interesante ya que permite comunicarse con los clientes que se encuentran
interesados representa el 12,9%, finalmente respondieron que es importante contar con
nuevas herramientas para captar clientes con el 4,3%. Lo que indica que las empresas
estan de acuerdo en utilizar las landing page para captar nuevos clientes ya que el

internet dia a dia va permitiendo innovar las empresas.
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Conclusién de la encuesta a hoteles.

Los resultados de la encuesta mostraron que las hosteria u hoteles son administradas por
sus gerentes y en su gran mayoria son hombres, ademas las empresas debe relacionarse
mas con sus clientes y aprovechar las redes sociales puesto que la mayoria de personas

siempre estan conectadas a las mismas.

Del mismo modo las empresas realizan 1o mismo de siempre para captar clientes como
promociones, concursos y sorteos, y ninguna de las hosterias u hoteles han utilizado
landing page por el desconocimiento de la herramienta, cabe destacar que este
instrumento es algo nuevo y novedoso para poder captar clientes digitales y de esta

manera estar mas cerca del cliente.

Por lo mismo las empresas estan de acuerdo en utilizar las landing page para captar
nuevos clientes digitales ya que el internet dia a dia va permitiendo innovar las

empresas.
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5. RESULTADOS

A partir de los datos obtenidos se propuso la elaboracion de una landing pageque sirva

de base para la captacion de clientes digitales en las hosterias u hoteles.

5.1 Elaboracién de una alternativa para la captacion de clientes digitales para la
hosteria las orquideas

Se adaptd la metodologia expuesta por(Gonzales & Fuentes, 2016) como se muestra en
la figura 4, y contiene un analisis FODA, un cronograma de actividades y un cuadro con

la temética para hacer la landing page.

La metodologia propuesta se estructura de tres fases que son proyeccion, desarrollo y
conclusiones, ademas de ocho etapas como: diagnostico, planificacion,
orientacion,disefio, atraccion, publicidad y promocidn, control y evaluacion, las mismas

gue cuentan con acciones.
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Figura 4. Metodologia propuesta para elaborar una alternativa para la captacion de clientes digitales.

Landing page

v

Captacion de clientes

digitales
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Proyeccion Desarrollo Conclusiones
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Etapas Etapas Etapas
Diagnostico Planificacion Orientacion Disefio Atraccion Publicidad Control Evaluacion
¢ 3 ! ! ! ! ' y
Entrevista Te"t]at'-fja o Escoger la Tipos, Atraer Llevar un Resultados
Realizar un f; f er:nanodin; temporada partes vy visitante SMS, mail seguimiento de la
FODA de la page. en la que se considera- para Internet, de las landing
ilizaci6 lanzara  la ciones  de obtener correo actividades page
utilizacion Cronoarama . . . -
de los o g landing una landing informacion postal, planificadas Métricas d
. age ; étricas de
medios actividades. pag page. relevante. teléfono accesibili-
sociales. dad.

Fuente: elaboracidn propia.
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5.1.1 Fase uno: Proyeccion

Objetivo: Determinar la situacion actual referente a la captacion de clientes digitales en

la hosteria las orquideas. Cuenta de dos etapas:

e Etapa uno: Diagnostico.- en esta etapa se determina que medios o canales
digitales utiliza la empresa para comunicarse con los clientes y ver si

realizancaptacion de clientes digitales.

Se realiz6 una entrevista (Anexo 4) con el personal de recepcion de la hosteria en donde
manifestd que realizaban publicidad a través de la pagina booking.com en donde se
muestra las instalaciones, precio, ofertas y promociones de la hosteria, ademas menciono
que seria de gran ayuda una herramienta que permita captar clientes digitales en donde
se recolecta informacion de los mismo para ponerse en contacto y compartir informacion

sobre la hosteria.

De la misma forma se presenta una matriz que contiene las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas del manejo de los medios sociales, con el fin de proporcionar

estrategias que puedan ser tomadas como referencias.

Cuadro 16. Matriz FODA del manejo de los medios sociales

Factores Internos

Factores externos

Fortalezas Debilidades
e Utilizacion de redes
sociales (Facebook, | e Inasistencia de una

WhatsApp, Instagram.).
e Ambiente acogedor con

hermosos paisajes Yy

excelente atencion.

herramienta para la
captacién de clientes
digitales.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

y turco.

e Herramienta para la | Adaptacion de una | Aplicacion de herramienta
captacion de clientes | alternativa metodoldgica | para la captacion de
digitales. en las redes sociales. clientes digitales.

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
. . .| Capacitacion  sobre la
e Competencia con Creacion de _ servicios herramienta para la
P extras como piscina, sauna . .
servicios extras. captacion de  clientes

digitales y de esta forma
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sobresalir entre la

competencia.

Fuente: elaboracion propia

e Etapa dos: Planificacion:

Objetivos:

o Obtener informacion de los posibles clientes para tener una participar con

los mismos.

o Captar clientes mediante la utilizacion de landing page.

TEMATICAS PARA LA LANDING PAGE

Cuadro 17. Temdticas para la landing page

Ocasiones

Tiempo

Promocion

San Valentin

Febrero

Un paraiso escondido vy
romantico rodeado de
bellos paisajes con vista al
volcan Tungurahua
habitaciones

matrimoniales con
chimenea y bafiera desde $
37 la noche.

Semana santa

Abril

Reserva dos noches y la
tercera es gratis.
En habitaciones y cabafias

matrimoniales con
chimenea y bafiera
precio por noche (2
personas) $75 incluye

desayuno e impuestos.
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Vacaciones

e Camping orquideas
runtun.

Precio por persona $5

incluye:bafio, ducha,

cocina de lefa.

e Reserva dos noches y la
tercera  es gratis.
En  habitaciones vy
cabafias matrimoniales
con chimenea y bafera
precio por noche (2
personas) $75 incluye
desayuno e impuestos.

e Caminata ecoldgica

e Restaurant

Navidad, afio viejo y afio
nuevo

e Caminata ecoldgica

e Restaurant

e Reserva cabafias con
chimenea y bafiera
desde 95  dolares
incluido desayuno e
impuestos.

Fuente: elaboracién propia.

55




CONTENIDO DE LA LANDING PAGE

De acuerdo a lo mencionado en el marco teorico el contenido de la landing page debe
tener 1. Titulo: el cual debe ser llamativo, 2. Imagen Vendedora: la cual debe mostrar el
servicio a prestar, 3. Formulario: en donde se obtiene el nombre y apellido, nimero de
teléfono, correo electrdnico, red social mas utilizada,4. Llamada a la accion: la cual es lo

que incentiva al visitante a ir a la landing page y 5. Beneficios: para satisfacer al cliente.

Cabe destacar que el tiempo que estara habilitada la landing pagesera durante 21 dias de
cada mes establecidos en el cuadro 17, puesto que cada mes la hosteria realiza alguna

promocion a través de su pagina de Facebook.

llustracion 1. Landing page

0SOLO HOY descuento del 50%

RESERVA TU ESTANCIA

o v
RESERVA AHORA [

3

SOLO TIENES 24 h. para
aprovechar esta oferta

Fuente: (Marin J. , 2015)
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5.1.2 Fase dos: Desarrollo

Objetivo: Explicar toda la informacion presentada de forma que se pueda demostrar y

desarrollar sencillamente. Cuenta con cuatro etapas:

e Etapa tres: Orientacion.- se escogera la temporada en la que se lanzara la landing
page. En este caso se utilizara la landing page en los meses que existen mas

feriados como son: febrero, abril, julio, agosto y diciembre.

llustracion 2. landing page para la tempoarda de febrero

¢ HOTEL RIVIERA
exossm 1222

¢{UNA ESCAPADA ROMANTICA?

Claro que si, y al mejor precio, jreserva la tuya ya! y dale una sorpresa que no olvidara

Fuente: (Antevenio, 2015)

e Etapa cuatro: Disefio.- se realizara el prototipo de landing page de acuerdo al
contenido y temporada establecidos en el cuadro 17. Para lo cual se debe tomar

en cuenta las siguientes partes de la herramienta como son:

o 1. Titulo: en donde el objetivo es conseguir la atencion del visitante para
que de esta manera siga leyendo el resto del contenido.

o 2. Imagen Vendedora: es la fotografia principal del producto o servicio
que se ofrece.
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o 3. Formulario: es el punto clave para la conversion, ya que el objetivo es
que el visitante deje la informacion solicitada.

o 4. Llamada a la accion: o call to action es el mecanismo de la web que le
incita al visitante a realizar una accion;

o 5. Beneficios: son las caracteristicas o atributos que ofrece un producto o
servicio a un potencial cliente.

o 6. Una segunda oportunidad: puede ayudar a capturar leads que aun no

estan listos para comprar.

llustracion 3. Partes de una landing page

b

Branding Local Appealg Callsto Actiong Credibility@

QWS |5

r sdipl
Internet Marketing

Call: (949) 481-0728

Local Search Specialists
Do you show up when your
customers are looking for YOU?

eumu:o

Visitor Oriented

Bullet List s 1 o oucor) I
Designing Local Search Strategies in Orange County since 1939 82728 427 000N D20k S (20 $2019) \
=ea02anered 7 Canistrang Seacn WIRIVONG 35 D980 Neling §TRE 370 MM S0
IWRDISES NI WIS RI0S VT Over 3 ONC0Y 6%l 25 senrones sTe 308! (DM News) ‘g .

M i Justification
Our 3-Step Evaluation Process... 1o s88708 100000

bgan™ Analysis - To Learn about your website
wmmrrvﬂnofmoﬂnmuvw

oy — Abo ethe Fold —
Clarification@ /T\ v (3 ,P Rich Media')

Fuente: (WSI Digital Marketing, 2018)
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Ademas existen 7tipos de landing pagede acuerdo a(Moran & Hunt, 2014),los cuales se

detallan a continuacién:

e Landing page para campafas de Google Adwords: es publicidad en linea a
través de Google, es importante que la pagina en la que aterrice el visitante
después de clicar el anuncio sea relacionada con lo presentado en el anuncio.

e Landing page para promocionar un nuevo producto o servicio: cuando las
empresas ofertan al mercado un nuevo producto o servicio crean este tipo de
pagina con el fin de explicar los beneficios de los mismos, hay que tener en
cuenta que la informacién presentada sea concisa para lograr que el usuario
llene el formulario.

e Landing page para la venta online: se la utiliza para realizar e-commerce de
un producto especifico, esta pagina debe contener detalles que realmente
Ilamen la atencion del visitante, ademas el precio es un factor muy
determinante en estos casos.

e Landing page para conseguir prospectos: con esta pagina se obtiene datos de
un cliente potencial, el cual esté interesado en el producto o servicio ofrecido.

e Page viral: intenta despertar el interés de un producto o servicio a traves de
contenido atractivo, el cual puede ser textual o multimedia, ademas se utiliza
el marketing viral.

e Infomerciales: es una landing page con gran scroll vertical, a su vez de
examinar las diferentes acciones claves para su conversion.

e Microsites: pagina en donde se dispone de varias secciones y todas se centran

al logro de un objetivo.
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Figura 5. Landing page de conversion.

%

Click

Ce

Trhough Page Viral
==
= @
Microsites De Producto
(Pp

Generacion

Infomerciales de Leads

Fuente: (CECARM , 2017)

CONSIDERACIONES PARA EL DISENO DE LA LANDING PAGE

En referencia a la pagina de (Smart Search Marketing, 2018) y al autor (Brinker, 2010)

mencionan que se debe tomar encuenta ciertas consideraciones para la landing page.

Realizar la pagina web limpia y con Ilamada a la accion inmediata.
Realizar la pagina con marca propia.

Poner imégenes grandes del producto o servicio.

Titulo grande y claro para que se visualice bien.

Revisar que los links internos y externos no estén rotos.

o a k~ w N e

Revisar que la informacion del formulario se la adecuada y cumpla con los
objetivos planteados.
7. Crear correctamente la pagina para que no sea la carga lenta y no ocurra

contratiempos.
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llustracion 4. Consideraciones de landing page

gg @uribeot PAGINA WEB £ @uribeot

=N

USUARIOS
CALL-TO-ACTION

! ~ (LLAMADA A LA ACCION)
LANDING PAGE )
—

:\2/ <4+

57 @uribeot 27 @uribeot

Fuente: (Uribe, 2016)

Etapa cinco: Atraccion.-atrae al visitante a través de la landing page para obtener
informacion relevante del visitante, como su nombre y apellido, nimero de
teléfono, direccion de correo electronico, red social méas utilizada.

Para realizar una correcta atraccion de los usuarios hay que tener en cuenta el
comportamiento de las personas en linea, es decir las paginas que frecuentan,
dominios a los que acceden y el tiempo que pasan en el internet. Por ello,el autor
(Pinto, 2016) menciona que existen seis tipos de usuarios los cuales se detallan a
continuacion:

o Los simplificadores.- personas que buscan siempre su conveniencia
desde el principio hasta el fin. Son el punto atractivo y desafiante para los
comerciantes, estos usuarios tienen claro su objetivo: hacer su vida mas
comoda, para ello las empresas deben mostrar un ahorro de tiempo en sus
paginas a la hora de vender y ofrecer sus productos o servicios.

o Los surferos.-son personas que se conectan al internet para comprar,
explorar, entretenerse o buscar informacion, sin embargo pasan un corto
tiempo en estos dominio. Las empresas deben ofrecer articulos y disefios
de ultima moda, marcas fuertes, servicios atractivos, amplia gama de
productos y estar en constantes actualizaciones para que los usuarios

regresen a ver qué hay de nuevo.
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o Los conectores.- son las personas novatas en internet y buscan la razén
para usarla, para ello los sitios web deben ser totalmente accesibles para
los usuarios que la visitan por primera vez y asi tengan motivos para
visitarla.

o Los buenos negociantes.- son las personas que buscan buenos tratos, los
sitios que les atrae son tanto a nivel racional como emocional y de esta
manera satisface sus necesidades en el precio.

o Los rutinarios.- visitan pocos dominios como noticias o finanzas pero
pasan un buen tiempo en los mismos, buscan contenidos importantes y la
sensacion de obtener algo especial.

o Los amantes de los deportes.- personas que acttan similar a los
rutinarios pero les gusta los sitios de deporte y entretenimiento, buscan

sitios frescos, interactivos y coloridos.

llustracion 5. Tipos de internautas

. Buscador de Oportunista
’ AhOIT - =1 Aventurero e
: Estrategias de R Compra al menor 4 @j®3 Se divierte L.' .]‘
2 ahorro, anaisis precio posibie en : comprando \
: y decision para ensefasquelo espontaneamente e
o maximzar el ofrecen para y cazando "
o valor del simpificaria cholios .
dinero compra . e °
. - E i ﬂ | ’
O, - B ... -_. (o) - — .
10% 3% 8% .
Buscador de Explorador
Calidad I_ _I! Fiel a sumanera Entusiasta
Anaizaycomprara (@) de comprarya (@)@ Compra porla '
atributos y v y experiencia, para | <, .
beneficios de §u§ malrcas descubrir
producto, y 3 a ' ales para . tendencias y serle
decide en funcidn £p minimizar tiempo primero en
de éstos, masald y esfuerzo. i SR adoptarias
de las marcas ] ;
o i
o, e 4 = 60/ N
39% 16%

Fuente: (Cddigo Marketing, 2014)

Etapa seis: Publicidad y promocion .- De acuerdo a(Salas, Acosta, & Jiménez,
2017) indica que las mejores estrategias de marketing digital son las siguientes:

o Marketing de contenidos
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Se refiere al contenido que se realice a través de mailing, redes sociales, blogs,
infografias o videos, los cuales se deben orientar a resolver inconvenientes de los

usuarios y no solamente dar a conocer el producto o servicio.

Para ello hay que identificar que les gusta a los usuarios, queé les llama les atrae,
como se informan, y averiguar sobre sus retos personales. Para realizar
contenidos que la audiencia quiera consumir, para eso hay que orientarse en

brindar algo de beneficio para que sea compartible.

llustracion 6. Marketing de contenidos

) PROMOCION CREACION ¥
GESTION

= 1B

ANALISIS
cE E
EQUIPO DISENO Y
PERSONALIZACION

Fuente:(Soluciones IM, 2018)
o Marketing en redes sociales

A través de esto se puede intercambiar fotos, videos y archivos, ademas de hacer
publicaciones y chatear con amigos, colegas y familiares; de la misma manera se
lo puede hacer por Instagramy YouTube; a su vez se puede publicar contenidos
de eficacia en blogs, compartir evoluciones de campafia enTwitter. Es aqui donde
se consigue generar contenido, publicar publicidad, encontrar futuros clientes, y

generar visitas al sitio webpara ayudarcon la generacion de trafico.

llustracion 7. Marketing en redes sociales
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A tener en cuenta en tus campanas en

Social Media [

No gritar a los cuatro
vientos que estas
haciendo una campanfa

7
/ Responde
> en
especie e
2
oo W

No pongas como
condicion
obligatoria que
compartan tus
contenidos, o que
den el mail de
varios amigos..

antiproductivo
actualizar tus
redes sociales
solo cuando

Una vez finalizada la
’ promocion revisa las

llevas a cabo S o
S iaane % estadisticas de cada o
Hacle siepm e'l +1 red social y evalua el
. P - impacto

Fuente: (Gutiérrez, 2014)

o SMS

Canal facil de implementar ademas de tener un bajo coste con buena llegada en
personas fisicas principalmente jovenes.

llustracion 8. Publicidad a través de mensaje de texto

e

“MI NEGOCIO" te invita
a disfrutar este Fin de
Semana de Ia fiesta mas.

chic del afio. No faltes a
esta cita tan especial,
apuntate en la lista de

Fuente: (EMCEBAR, 2016)
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o Mail internet
Es valido para personas y empresas, ya que servir para hacer demostraciones de

los beneficios del producto e, incluso, para cerrar la captacion.

llustracion 9. Publicidad mediante mail internet

WML

Style, Confort, Quality
Subtitle here

Fuente: (SENDBLASTER, 2018)

o Correo postal
No es muy frecuente pero sigue siendo un canal valido, sobre todo en personas

fisicas, con prestaciones similares al del internet.

llustracion 10. Publicidad por correo postal

= t’})ttﬁ andd :].—ﬂ./n»m\-‘(.‘./(«—ﬂ_ '”l-nu,ﬁ»

5255 PARK STREETY
ROAROKE, VA
24008

Fuente: (Etsy, 2018)
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o Teléfono
Lo utilizan personas fisicas para establecer un contacto personal con el cliente
permitiendo informar de los beneficios del producto y la posibilidad de cerrar la

captacion.

Para realizar la etapa seis se debe tomar en cuenta el tipo de landing page, puesto

que no todas cumplen con los mismo objetivos.

5.1.3 Fase tres: Conclusiones

Obijetivo: verificar mediante un control y evaluacion la realizacion del trabajo. Cuenta

con dos etapas:

Etapa siete: Control.- llevar un seguimiento de las actividades planificadas para
constatar que el uso de la herramienta propuesta apoye a la captacién de clientes
digitales.
El control se realizara cada fin de semana puesto que, las personas viajan en
estos dias a distraerse y se controlara el linkde la landing page recibiéndose la
informacion de los visitantes.
Etapa ocho: Evaluacién.- en esta etapa se realizara cada fin de mes para ver los
resultados de la landing page, por tanto se utilizara las métricas de accesibilidad
para evaluar la misma. A continuacion se detalla las métricas de accesibilidad:

o Clics: entrega el nimero de clics que se realizan en un anuncio dentro de

Google, y se dirigio a la pagina web del cliente.

llustracion 11. Métrica de accesibilidad clic

= %=
[ >

1——— = 3 : ~ ‘OEOSE.

Fuente: (Silver Negocio, 2018)
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O

Impresiones: brinda el nimero de veces que fue expuesto un anuncio en
las busquedas de los usuarios de internet.
Costo por clic: es el costo de cada uno de los clics que se realizaron

dentro de Google.

llustracion 12. Métrica de accesibilidad costo por clic

Gogle

SOCIO
CERTIFICADO

ﬁ Partner
o

Clicks

Ventas

Fuente: (Prospect Factory, 2017)
Click Through Ratio: es el porcentaje de impresiones que se hacen
efectivas en los clics de los anuncios, se lo calcula el niamero de clics
registrados sobre el total de impresione servidas.
Impression Share: muestra el porcentaje de impresiones que el anuncio

ha conseguido sobre el nimero de impresiones posibles enGoogle.

llustracion 13. Ejemplo de métricas de accesibilidad

ACCIONES € VISIAS procesentes 0 B Visitas por Tipo oe trafco = Consecuciones de obetvos y Por... ©
. = 65,31% organic Porceatue
& A TL881 Visitas Fueate Coasecuciones  de
\ &Y de otyotros  conversicaos
N 1 w 15,95% referral obtenidas
2837 Vieis
goople 1415 1233%
W = 7,18% direct
<208 Vistes (Srect) 151 11.57%
. 4 ,95% twiner 133 124 1588%
m 19,80% google / organic 899 Vistas
47 AOGITOes 98 VEIDS DPOTETEN06S 0% 6de K @ 72 1455%
w4,
W 13,27% twitterfeed / twitter fﬁ:’ Leo 2 17.22%
32 Ascitaes te vailsy procedectes fe reded i
®11.20% rss [ rss o 2.'3.‘:_?,"" :;ctoooh 0 u 5.78%
27 ACCiongs S8 wiilas (rOTesenies & redes K
9,54% pulsenews / referral : Scoopl 2 12%
23 Astitnes €e vailes rotedessis de edesse  DUMACION media de 13 vista ° taitlefeed 20 287%
™ 7,88% divr.it/ twitter © Duracion meda de ia vaita bing 7 17.17%
19 Asitaes Bu valen poedeties e redes s 000320
feecvutnet 7 20,00%

" 38,61% Otras
53 Acciones Te veilas pOsRTE"Ies 08 Tedes 3

Visttas
*\Visilas

8 g put 18 80 juA 22 se jut

Alertas automiticas y Alertas pers.,. ©

o © Mertas aufomdscas

© Alentas personalizacdas
29 ge ol a T

Fuente: (Alcocer, 2014)
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VALIDACION DE RESULTADOS

indice de satisfaccion del Instrumento

De acuerdo a (Fernandez, Louro, & Herndndez, 2011); (Gémez & Granero, 2012) la

técnica de ladov establece una via indirecta para el estudio de la satisfaccion, ya que los

criterios que se utilizan se fundamentan en las relaciones que se establecen entre tres

preguntas que se intercalan dentro del interrogatorio y el sujeto desconoce la validacion.

Estas tres cuestiones se relacionan a través de lo que se denomina cuadro l6gico de

ladov.

Esta validaciéon se ejecutdé a 10 empresas que conforman el sector turistico en la

provincia de Tungurahua, obteniendo los siguientes resultados:

Cuadro Iégico de IADOV 1 Satisfaccion individual

EMPRESA 1

1. ¢Conocia usted los beneficios de la herramienta
landing page para captar clientes?

NO NO SE Sl

3. Le gustaria contar con la
herramienta landing page para
captar clientes?

2. ¢Esta usted de acuerdo con la utilizacion de alternativas
metodoldgicas para la captacion de clientes digitales en el
sector turistico?¢ Lo haria?

Si [ Nosé | No |Si | Nosé | No |Si | Nosé | No
Me gusta mucho 1 2 6| 2 2 6| 6 6 6
Me gusta mas de lo que me disgusta 2 2 3| 2 3 3| 6 3 6
Me da lo mismo 3 3 3] 3 3 3] 3 3 3
Me disgusta mas de lo que me gusta 6 3 6| 3 4 41 3 4 4
No me gusta 6 6 6| 6 4 41 6 4 5
No sé qué decir 2 3 6| 3 3 3| 6 3 4

Fuente: elaboracién propia

Cuadro Iégico de IADOV 2 Satisfaccion individual.

EMPRESA 2

1.  ;Conocia usted los beneficios de la herramienta
landing page para captar clientes?

NO ‘ NO SE Sl

3. Le gustaria contar con la
herramienta landing page para
captar clientes?

2. ¢Esta usted de acuerdo con la utilizacion de alternativas
metodoldgicas para la captacion de clientes digitales en el
sector turistico?¢ Lo haria?

Si | No sé No | Si | Nosé No | Si | Nosé No

Me gusta mucho

6| 6 6

Me gusta mas de lo que me disgusta

Me da lo mismo
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Me disgusta mas de lo que me gusta 6 3 6| 3 4 41 3 4
No me gusta 6 6 6 6 4 4 6 4 5
No sé qué decir 2 3 6 3 3 3| 6 3

Fuente: elaboracién propia

Cuadro lIégico de IADOV 3 Satisfaccion individual.

EMPRESA 3

1. ¢Conocia usted los beneficios de la herramienta
landing page para captar clientes?

NO NO SE Sl

3. Le gustaria contar con la
herramienta landing page para
captar clientes?

2. ¢Esta usted de acuerdo con la utilizacion de alternativas
metodoldgicas para la captacion de clientes digitales en el
sector turistico?¢ Lo haria?

Si [ Nosé | No |Si | Nosé | No |Si | Nosé | No
Me gusta mucho 1 2 6| 2 2 6| 6 6 6
Me gusta mas de lo que me disgusta 2 2 3| 2 3 3| 6 3 6
Me da lo mismo 3 3 3] 3 3 3| 3 3 3
Me disgusta méas de lo que me gusta 6 3 6| 3 4 41 3 4 4
No me gusta 6 6 6| 6 4 41 6 4 5
No sé qué decir 2 3 6| 3 3 3| 6 3 4

Fuente: elaboracién propia

Cuadro Iégico de IADOV 4 Satisfaccion individual.

EMPRESA 4

1.  ;Conocia usted los beneficios de la herramienta
landing page para captar clientes?

NO ‘ NO SE Sl

3. Le gustaria contar con la
herramienta landing page para
captar clientes?

2. ¢Esta usted de acuerdo con la utilizacion de alternativas
metodoldgicas para la captacion de clientes digitales en el
sector turistico?¢ Lo haria?

Si [ Nosé | No |Si | Nosé | No |Si | Nosé | No
Me gusta mucho 1 2 6| 2 2 6| 6 6 6
Me gusta mas de lo que me disgusta 2 2 3| 2 3 3| 6 3 6
Me da lo mismo 3 3 3] 3 3 3] 3 3 3
Me disgusta méas de lo que me gusta 6 3 6| 3 4 41 3 4 4
No me gusta 6 6 6| 6 4 41 6 4 5
No sé qué decir 2 3 6| 3 3 3| 6 3 4

Fuente: elaboracién propia

Cuadro Iégico de IADOV 5 Satisfaccion individual.

EMPRESA 5

1. ¢Conocia usted los beneficios de la herramienta
landing page para captar clientes?

NO ‘ NO SE \ Sl

3. Le gustaria contar con la
herramienta landing page para
captar clientes?

2. ¢Esta usted de acuerdo con la utilizacion de alternativas
metodoldgicas para la captacion de clientes digitales en el
sector turistico?¢ Lo haria?

Si ‘Nosé ‘No ‘Si ‘Nosé ‘No ‘Si ‘Nosé ‘No
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Me gusta mucho 1 2 6| 2 2 6| 6 6 6
Me gusta mas de lo que me disgusta 2 2 3| 2 3 3| 6 3 6
Me da lo mismo 3 3 3] 3 3 3| 3 3 3
Me disgusta mas de lo que me gusta 6 3 6| 3 4 4| 3 4 4
No me gusta 6 6 6 6 4 4 6 4 5
No sé qué decir 2 3 6 3 3 3| 6 3 4

Fuente: elaboracién propia

Cuadro Iégico de IADOV 6 Satisfaccion individual.

EMPRESA 6

1.  ;Conocia usted los beneficios de la herramienta
landing page para captar clientes?

NO ‘ NO SE Sl

3. Le gustaria contar con la
herramienta landing page para
captar clientes?

2. ¢Esta usted de acuerdo con la utilizacion de alternativas
metodoldgicas para la captacion de clientes digitales en el
sector turistico?¢ Lo haria?

Si | Nosé | No |[Si | Nosé |No |Si | Nosé | No
Me gusta mucho 1 2 6| 2 2 6| 6 6 6
Me gusta mas de lo que me disgusta 2 2 3| 2 3 3| 6 3 6
Me da lo mismo 3 3 3] 3 3 3| 3 3 3
Me disgusta mas de lo que me gusta 6 3 6| 3 4 41 3 4 4
No me gusta 6 6 6| 6 4 41 6 4 5
No sé qué decir 2 3 6| 3 3 3| 6 3 4

Fuente: elaboracién propia

Cuadro Iégico de IADOV 7 Satisfaccion individual.

EMPRESA 7

1.  ;Conocia usted los beneficios de la herramienta
landing page para captar clientes?

NO NO SE Sl

3. Le gustaria contar con la
herramienta landing page para
captar clientes?

2. ¢Esta usted de acuerdo con la utilizacion de alternativas
metodoldgicas para la captacion de clientes digitales en el
sector turistico?¢ Lo haria?

Si [ Nosé | No |Si | Nosé | No |Si | Nosé | No
Me gusta mucho 1 2 6| 2 2 6| 6 6 6
Me gusta mas de lo que me disgusta 2 2 3| 2 3 3| 6 3 6
Me da lo mismo 3 3 3] 3 3 3] 3 3 3
Me disgusta méas de lo que me gusta 6 3 6| 3 4 41 3 4 4
No me gusta 6 6 6| 6 4 41 6 4 5
No sé qué decir 2 3 6| 3 3 3| 6 3 4

Fuente: elaboracién propia

Cuadro Iégico de IADOV 8 Satisfaccion individual.

EMPRESA 8

1.  ;Conocia usted los beneficios de la herramienta
landing page para captar clientes?
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NO NO SE Sl

3. Le gustaria contar con la
herramienta landing page para
captar clientes?

2. ¢Esta usted de acuerdo con la utilizacién de alternativas
metodoldgicas para la captacion de clientes digitales en el
sector turistico?¢ Lo haria?

Si | Nosé | No |Si | Nosé | No |Si | Nosé | No
Me gusta mucho 1 2 6| 2 2 6| 6 6 6
Me gusta mas de lo que me disgusta 2 2 3| 2 3 3| 6 3 6
Me da lo mismo 3 3 3] 3 3 3| 3 3 3
Me disgusta mas de lo que me gusta 6 3 6| 3 4 4| 3 4 4
No me gusta 6 6 6 6 4 4 6 4 5
No sé qué decir 2 3 6| 3 3 3| 6 3 4

Fuente: elaboracién propia

Cuadro Iégico de IADOV 9 Satisfaccion individual.

EMPRESA 9

1. ;Conocia usted los beneficios de la herramienta
landing page para captar clientes?

NO NO SE Sl

3. Le gustaria contar con la
herramienta landing page para
captar clientes?

2. ¢Esta usted de acuerdo con la utilizacion de alternativas
metodoldgicas para la captacion de clientes digitales en el
sector turistico?¢ Lo haria?

Si | Nosé | No |[Si | Nosé |No |Si | Nosé | No
Me gusta mucho 1 2 6| 2 2 6| 6 6 6
Me gusta mas de lo que me disgusta 2 2 3| 2 3 3| 6 3 6
Me da lo mismo 3 3 3] 3 3 3] 3 3 3
Me disgusta mas de lo que me gusta 6 3 6| 3 4 41 3 4 4
No me gusta 6 6 6| 6 4 41 6 4 5
No sé qué decir 2 3 6| 3 3 3| 6 3 4

Fuente: elaboracién propia

Cuadro Iégico de IADOV 10 Satisfaccion individual.

EMPRESA 10

1.  ;Conocia usted los beneficios de la herramienta
landing page para captar clientes?

NO NO SE Sl

3. Le gustaria contar con la
herramienta landing page para
captar clientes?

2. ¢Esta usted de acuerdo con la utilizacion de alternativas
metodoldgicas para la captacion de clientes digitales en el
sector turistico?¢ Lo haria?

Si [ Nosé | No |Si | Nosé | No |Si | Nosé | No
Me gusta mucho 1 2 6| 2 2 6| 6 6 6
Me gusta mas de lo que me disgusta 2 2 3| 2 3 3| 6 3 6
Me da lo mismo 3 3 3] 3 3 3] 3 3 3
Me disgusta méas de lo que me gusta 6 3 6| 3 4 41 3 4 4
No me gusta 6 6 6| 6 4 41 6 4 5
No sé qué decir 2 3 6| 3 3 3| 6 3 4

Fuente: elaboracién propia
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De esta manera se observa los siguientes valores del 1SI de todas las empresas.

Cuadrol. Frecuencias de respuesta ISl

EMPRESA N°
1 2
2 2
3 1
4 1
5 2
6 1
7 1
8 3
9 1
10 1

Fuente: elaboracion propia

Posteriormente, se obtuvo los siguientes resultados en el indice de satisfaccion grupal
(ISG), mismo que se obtuvo mediante la elaboracion del Cuadro Légico de IADOV.

A(+1)+B(+0.5)+C(0)+D(-0.5)+E(-1)

ISG = N

Donde:

+1 Maéaximo de satisfaccion

+0.5 Mas satisfecho que insatisfecho
0 No definido — Contradictorio

-0.5 Mas insatisfecho que satisfecho

-1 Maxima insatisfaccion

Para obtener A, B, C, D y E se debe tomar en cuenta lo realizado en el ISI (ver cuadro
28), donde:

1y2 Maximo de satisfaccion (A)
3 Maés satisfecho que insatisfecho (B)
4 No definido — Contradictorio ©)
5 Mas insatisfecho que satisfecho (D)
6 Maxima insatisfaccion (E)
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A continuacién se resume los resultados obtenidos:

Frecuencias de respuesta ISG

ESCALA N°
A 9
B 1
C 0
D 0
E 0
TOTAL 0.95

Fuente: elaboracion propia

A(+1)+B(+0.5)+C(0)+D(-0.5)+E(-1)

ISG = N
9(+1)+1(+0.5)+0(0)+0(-0.5)+0(-1)
ISG =
10
ISG = 0.95
. Mas Mas Satisfecho L
Méaxima N - Méaximo de
. ., insatisfecho No definido que . hy
Insatisfaccion . L Satisfaccion
que satisfecho insatisfecho
0.95

Por lo tanto, se observa que al evaluar la satisfaccion de las empresas del sector turistico
de la provincia de Tungurahua respecto a la alternativa metodolégica para la captacién

de clientes digitales tiene un valor maximo de satisfaccién de 0.95. Lo cual, refleja que

los encuestados estan satisfechos con la propuesta y su contenido.

73




6. CONCLUSIONES

Del aporte investigativo de varios autores se obtuvo que las landing page adapta,apoyay
consigue la captura de informacion de los usuarios a través de un formulario y que se
puede utilizar para diferentes propdsitos como campafias publicitarias, realizar una venta
directa, conseguir mas visitas o clientes potenciales, etc.Ademas se muestra tres modelos
de captacion de clientes en donde se utilizan herramientas como: el analisis de cartera, el
marketing directo, mail internet, mensajes, marketing de contenidos y por teléfono, los

cuales permiten captar a clientes al menor costo.

Para determinar la situacion actual en la utilizacion de landing page en el cluster del
sector turistico en la provincia de Tungurahua se realizbuna encuesta para 20 empresas
del sector hotelero en donde se obtuvo que las hosterias y hotelesutilizan las mismas
estrategias de marketing para captar clientes como promociones, concursos y sorteos, y
ninguna de ellas han utilizado landing page por el desconocimiento de la herramienta,
cabe destacar que este instrumento es algo nuevo y novedoso para poder captar clientes

digitales y estarmas cerca de ellos.

Se presenta el disefio de una landing page para el sector hotelero de la provincia de
Tungurahua, la cual contiene informacion relevante como: 1. Titulo: el cual debe ser
Ilamativo, 2. Imagen Vendedora: la cual debe mostrar el producto o servicio a prestar, 3.
Formulario: en donde se obtiene el nombre y apellido, nimero de teléfono, correo
electrénico, red social méas utilizada y los dias de reservacion, 4. Llamada a la accion: la
cual es lo que incentiva al visitante a ir a la landing page y 5. Beneficios: que es lo que

le ofrece el producto o servicio al cliente para satisfacerlo.

Ademas, hay que tomar en cuenta que la mayoria de personas no realizan una
reservacion en una hosteria u hotel ya que prefieren realizarla en el momento que se
encuentran de viaje, no les importa el precio ni la ubicacion sino el servicio y atencién
de calidad asimismo les gusta recibir descuentos y promociones al momento de realizar

una reservacion.
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Para la validar el acceso al sitio web se utiliza métricas de accesibilidad las cuales dan a
conocer resultados como: el nimero de clics que se realizan en un anuncio dentro de
Google, el numero de veces que fue expuesto un anuncio en las basquedas de los
usuarios, el costo de cada uno de los clics que se realizaron dentro de Google, el
porcentaje de impresiones que se hacen efectivas en los clics de los anuncios y el

porcentaje de impresiones que el anuncio han conseguido.

7. RECOMENDACIONES

Es importante que las empresas se actualicen e innoven puesto que la tecnologia esta en
constante crecimiento dia a dia y las personas se vuelven dependientes de las mismas,
por ello se recomienda utilizar las landing page para la captacion de clientes digitales las
mismas que deben ser disefiadas de una forma llamativa dependiendo del

comportamiento de los usuarios.

La hosteria objeto de estudio debe apoyar la captacion de clientes digitales en la
herramienta que se formuld en cada etapa y cada fase de la alternativa presentada, con el
fin de captar visitantes o clientes potenciales, ademéas de prestar mas atencion a las
herramientas tecnoldgicas puesto que son de gran utilidad para las empresas en especial
cuando tienen una pagina web, red social o fan page por donde se da a conocer sus

productos o servicios.

Tomar en consideracién el disefio de landing page propuesto al ser un tema novedoso
para el sector, cuyo objetivo de la herramienta es generar mas visitas o captar clientes
potenciales, si se desea realizar algin cambio en el instrumento tomar en cuenta el
comportamiento de las personas, la tematica a realizar y la opinion de los clientes ya que

ellos prefieren descuentos y promociones.

Establecer un tiempo de validacion para el acceso a la pagina web mediante las métricas
presentadas, ya que es importante conocer los resultados que se obtienen a través de la

landing page y de esta manera poder realizar mejoras.
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9. ANEXOS

Anexo 1: Encuesta a viajeros
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

Objetivo:Determinarpor qué medio o herramienta los clientes digitales realizan la
reservacion en un hotel u hosteria.

Instructivo: Lea detenidamente cada una de las preguntas antes de contestar y
seleccione una respuesta.

1. Cudl es su Edad?

18 a 25 afos

26 a 33 afios

34 a 41 afos

42 a 49 anos

Més de 50
afos

2. Genero:

Masculino

Femenino

3. Le gusta visitar los lugares turisticos del Ecuador?

Si

No

Porque?

4. Que lugares turisticos en Ecuador ha visitado usted?

Lugares De forma | Habitual- En pocas | Nunca hasta
Co A veces .
prioritaria | mente ocasiones la fecha

Restaurants, bares y cafeterias.

Parques

Hosterias y/o hoteles

Balnearios y/o SPA

Centros de recreacion

Otro

83




5. Con que frecuencia visita estos lugares?
Semanal
Quincenal
Mensual
Trimestral
Semestral
Anual

6. Qué nivel de conocimiento tiene usted sobre el uso del internet?

Muy alto | Alto Medio Poco | Nada
7. Con que frecuencia usted utiliza las redes sociales o paginas electronicas?
Diario | Semanal | Quincenal | Mensual | Nunca

8. Cual de los siguientes medios sociales es de su preferencia?
Facebook
Twitter
Instagram
WhatsApp
YouTube
Otro

9. Como realiza la reservacion en una hosteria u hotel?

De forma | Habitual- En pocas | Nunca hasta
S A veces .
prioritaria mente ocasiones la fecha

Pagina Web

Redes sociales

Directamente en el hotel

Por llamada telefénica

No hace reservacién
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10. Que aspectos usted toma en consideracion al momento de reservar en una
hosteria u hotel?

. Casi Muchas | Muy pocas
Siempre . Nunca
siempre Veces Veces
Calidad
Precio
Servicios
Ubicacion
Atencién
11. Que promociones le gustaria a usted que se realice en una hosteria u
hotel?
Siempre _Casi Muchas | Muy pocas Nunca
siempre | veces veces
Descuentos
Promociones
Obsequios
Concursos
Rifas

12. Le gustaria a usted que los hoteles u hosterias realicen una alternativa

metodologica para la captacion de clientes digitales?
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Anexo 2: Encuesta a hosterias u hoteles.
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
Obijetivo: diagnosticar la situacion actual de los hoteles u hosterias.

Instructivo: Lea detenidamente cada una de las preguntas antes de contestar y
seleccione una respuesta.

1. Qué cargo ocupa en la empresa?

Administrador

Gerente

Recepcionista

Accionista

2. Cual es su Edad?

18 a 24 afos

25 a 31 afios

32 a 38 afios

39 a 45 afos

Mas de 46
afos

3. Genero:

Masculino

Femenino

4. Existe cultura digital en la empresa?

Si

No

Porque?

5. Se relaciona con sus clientes mediante el Internet para dar a conocer los
servicios que presta el hotel u hosteria?

Mucho

Bastante

Algo

Poco

Nada
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6. Qué actividad realiza para captar nuevos clientes?

De forma | Habitual- A En pocas | Nunca hasta
prioritaria mente veces | ocasiones la fecha

Presencia en redes sociales

Publicidad pagada (radio,
television, prensa )

Patrocinios

Campaiias promocionales

Promociones en canales
digitales

Landing page

Otro

7. Cuél es el medio con el que se da a conocer?

Redes sociales

Correo electrénico

Llamadas telefénicas

Mensajes de texto

Anuncios y volantes

Pagina Web

Landing page

Porque?

8. Su hotel por qué red social realiza mas publicidad?

Facebook

Twitter

Instagram

WhatsApp

YouTube

9. Quétipo de estrategias realiza para llamar la atencion de sus clientes?

De forma | Habitual- | A | Enpocas | Nunca hasta
prioritaria | mente | veces | ocasiones la fecha

Promociones

Cupones

Descuentos

Regalos

Sorteos y
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CONCUrsos

10. Ha escuchado sobre la herramienta landing page?

Si

No

11. Ha utilizado la herramienta landing page para captar clientes?

Si

No

Por qué?

12. Le gustaria contar con la herramienta landing page para captar clientes?

Si

No

Por qué?

13. Esta usted de acuerdo con la utilizacion de alternativas metodoldgicas

para la captacion de clientes digitales en el sector turistico?
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Anexo 3: Hosterias u hoteles pertenecientes al sector turistico

Cuadro 18. Hosterias y hoteles del sector turistico

Nombre Servicios Contacto | Cuidad Direccion Tg':ﬁg? / Email Pagina Web
Av. Cevallos y Quito 2825124
Hotel Hospedaie Sr. Leo Ambato esquina. Diagonal a 12826249 %ﬁ% www.hotelse
Sefiorial peda) Lascano la Unidad Educativa /2826334 / “ial.com norial.com
Luis A. Martinez 0992920342 —
Gastronomia tipica del
Hosteria Ecuador y platos a la carta. 032-872011/ | www.host
. Recreacién en areas Sr. Marcelo Via Ambato - 0991991301/ | eriapueblit
Pueblito . . Ambato
verdes, piscina, sauna, Cisneros Cevallos km 4 0979143261 | oserrano.c
Serrano .
turco, sala de billar. om
Hospedaje.
Hotel C:nisr?aezaejeérrt?\sl;ausr;gtﬁ' Sr. Paul Ambato Guayaquil 108 y 032-421792 / IIQ%)%%) wwww.hotela
Ambato . p ’ y Pinto Rocafuerte 032-421793 | — | mbato.com
areas verdes para eventos. m
: : ventas@q :
Quinta Loren . Hospedaje, comllda Sr. Jorge Calle IO?’ Taxosy 032-460699 | uintaloren WWW.quintal
; internacional, salon de L Ambato avenida los - orenambato.c
Hosteria . Valdiviezo /032-461275 | hosteria.co
recepciones. Guaytambos m om
Hospedaje en habitaciones -
Hotel | tematicas, spa, peluqueria, » 032-420903/ | hotelbmar | www.hotelbo
Boutique restaurante y cafeteria, Administrac Av. Cevallos 'y .
. . . - Ambato . 032-420936/ | ycarmen@ | utiguemc.co
Mary area de gimnasia y ion Martinez 0987138053 mail.com m
Carmen rumbaterapia. Servicio de ge.Lom -
transporte.
Hospedaje La | Hospedaje, servicios de Sr. Carlos Bafios Caserio Runtin, a 0984258979 /
Cocha hidromasaje, turco, bafios Paredes 150 m de la Escuela | 0984591541
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mailto:reservas@hotelsenorial.com
mailto:reservas@hotelsenorial.com
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http://www.hotelsenorial.com/
http://www.hotelsenorial.com/
mailto:www.hosteriapueblitoserrano.com
mailto:www.hosteriapueblitoserrano.com
mailto:www.hosteriapueblitoserrano.com
mailto:www.hosteriapueblitoserrano.com
mailto:info@hotelambato.com
mailto:info@hotelambato.com
mailto:info@hotelambato.com
http://wwww.hotelambato.com/
http://wwww.hotelambato.com/
mailto:ventas@quintalorenhosteria.com
mailto:ventas@quintalorenhosteria.com
mailto:ventas@quintalorenhosteria.com
mailto:ventas@quintalorenhosteria.com
http://www.quintalorenambato.com/
http://www.quintalorenambato.com/
http://www.quintalorenambato.com/
mailto:hotelbmarycarmen@gmail.com
mailto:hotelbmarycarmen@gmail.com
mailto:hotelbmarycarmen@gmail.com
http://www.hotelboutiquemc.com/
http://www.hotelboutiquemc.com/
http://www.hotelboutiquemc.com/

de cajon, observacion de
orquideas y degustacion
comida preparada en lefia.

Hosteria Las | Hospedaje, recorridos por orquideas2 | www.hosteria
Orquideas senderos ecologicos a pie Ing. Mayra Barios Runttin, sector 0986628845 52.@ hotm | lasorquideas.
L Peralvo Ventanas ail.com com
Restaurant y en bicicleta.
Hosteria 032776241/ | .
Finca Aloiamiento v restaurante Sra. Regine Bafios Parroquia Ulba, 032776061 / rﬁ% www.chaman
Chamanapam J y Heinke sector Chamana 0986187781 —acgm— apamba.com
Centro de Cevallos,
Rey Hotel . Sr. Hector | Cevallo | av. 24 de Mayo, a 032747005/
Hospedaje . . 0997639446
Cevallos Yucailla S media cuadra del
parque central
Degustar de exquisita
gastronomia ecuatoriana,
, alojamiento comodo y o 032580167 /
Hosteria La | confortable, areas himedas | Sra. Norma | Cevallo | Barrio Andignato en
. iy - 0980906754
Bonita de recreacion, canchas Morales S Delicias y Cerezas
deportivas con espacios
verdes y salén de
recepciones.
Piscina, sauna, turco,
hidromasaje, gimnasio, Viaa
Hosteria canchas deportivas, juegos Bafios, www.hosteria
o . infantiles, areas verdes, Patate sector 032870139 vinadelrio.co
Vifa del Rio A -
laguna artificial, vifiedos, San m
hospedaje, servicio de Nicolas

cafeteria y restaurante con
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mailto:orquideas252@hotmail.com
mailto:orquideas252@hotmail.com
mailto:orquideas252@hotmail.com
http://www.hosterialasorquideas.com/
http://www.hosterialasorquideas.com/
http://www.hosterialasorquideas.com/
mailto:info@chamanapamba.com
mailto:info@chamanapamba.com
mailto:info@chamanapamba.com
http://www.chamanapamba.com/
http://www.chamanapamba.com/
http://www.hosteriavinadelrio.com/
http://www.hosteriavinadelrio.com/
http://www.hosteriavinadelrio.com/

comida nacional,
internacional, répida,
vegetariana y bebidas
alcohdlicas y no
alcoholicas.

Hospedaje, espacios para
campamentos,
alimentacion nacional,

023-063257 /
023-063258 /

internacional, vegetariana. Sr. Luis
: . 023-063259 .
Hacienda Recorridos por huertos Lesano haciendamant
- . Patate Sector Manteles. 0999474168 /
Manteles agroecologicos, paseos en | (Administra eles.com
carretas, observacion de dor) 0984560482 /
’ 0988219095
aves, cabalgatas, canopy,
recorridos por bosques
primarios.
Barri inl i
Areas de recreacion aalgaglj:)r;;aé\”a 032-870741 1 paovaneca .
Hosteria h N Sra. Paola . ' 032-870350 / llo@h www.hosteria
Quinlata canc gs_deportlvas, _ Carrillo Patate | aproximadamente a 0993219735 | M _o@ ot uinlata.com
comida tipica, hospedaje. 1 km del centro de la mail.com | duiata.com
ciudad.
Hostal Casa Hospedaie Sr. Enrique Patate Av. Ambato y Juan | 0981501062 /
del Valle peday Cordova Montalvo 0939957680
Hospedaje. Gastronomia
tipica. Caminatas o ) sumacrey
cabalgatas a sitios Pelileo 032-492130 / @hotmail.
] Sr. : 032 718075/ :
Hosteria naturales, sagrados, : / Comunidad com;
. . Francisco 0991690666 /
Salasaka mirador al volcan Mazaauiza Salasac Patuloma 0991205185 cuyashca
Tungurahua, demostracion g a @hotmail.
de précticas artesanales y com

culturales.
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http://haciendamanteles.com/
http://haciendamanteles.com/
mailto:paovanecarrillo@hotmail.com
mailto:paovanecarrillo@hotmail.com
mailto:paovanecarrillo@hotmail.com
http://www.hosteriaquinlata.com/
http://www.hosteriaquinlata.com/
mailto:sumacrey@hotmail.com;%20%20%20cuyashca@hotmail.com
mailto:sumacrey@hotmail.com;%20%20%20cuyashca@hotmail.com
mailto:sumacrey@hotmail.com;%20%20%20cuyashca@hotmail.com
mailto:sumacrey@hotmail.com;%20%20%20cuyashca@hotmail.com
mailto:sumacrey@hotmail.com;%20%20%20cuyashca@hotmail.com
mailto:sumacrey@hotmail.com;%20%20%20cuyashca@hotmail.com

Pillaro /

Hosteria La Ard. Mesias Parroqu Av. Intercantonal 032-878154 /
Casa de los Hospedaje a- ia San ' onaty 0998666116
Robayo N los Capulies
Abuelos Migueli
to
St Javier Montalvo y 032-873404 /
Hotel Chelos Hospedaje C.arrillo Pillarlo Rodriguez de 0987996831
Guzman, esquina
. . . 032-873171/ | Jissel71@
HoteI_San Hospedaje Sr._Lms Pillarlo Urbina eptre Bolivar 0998046854 | hotmail.co
Luis Viera y Garcia Moreno m
. 032-875405 / -~
Hotel San Hospedaje Sr.Milton | .o | Carlos Tamayo y 0982845622
Jacinto Saquinga Montalvo
032-746241 / %;I'I‘;'S
Hotel Quero Hosoedaie st Camilo | (| Av.17deabrily | 0993489880/ W
peaa) Yucailla Guayaquil 0967231681 e

Fuente: elaboracién propia.
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mailto:jisse171@hotmail.com
mailto:jisse171@hotmail.com
mailto:camilo-yucailla3@hotmail.com
mailto:camilo-yucailla3@hotmail.com
mailto:camilo-yucailla3@hotmail.com
mailto:camilo-yucailla3@hotmail.com

Anexo 4: Entrevista al personal de recepcion de la hosteria

1. Cuéles son los servicios que ofrece la hosteria?

La hosteria presta los servicios de hospedaje, restaurant, camping, wifi, paseo ecoldgico
y mirador, ademas de pasar un momento inolvidable con su familia disfrutara del
silencio del campo. Esta en proyecto ya realizar la piscina y el hidromasaje puesto que

ese servicio es el que la competencia también lo ofrece.
2. A través de que medios realiza publicidad la hosteria?

La publicidad se la realiza a través de la pagina booking.com, Facebook e Instagramen
donde se muestra las instalaciones, precio, ofertas y promociones de la hosteria, por lo
general cada quince dias o cada mes se realiza publicaciones y cada dos meses hay

alguna promocién, esto se lo realiza mas en feriados.
3. Utiliza alguna herramienta para captar clientes?

No se utiliza ninguna herramienta tecnoldgica solo las formas tradicionales.
4. Ha utilizado la herramienta landing page para captar clientes?
No, se ha utilizado esa herramienta, pero se escucha interesante.

5. Le gustaria contar con la herramienta landing page para captar

clientes?

Si me gustaria contar con esa herramienta puesto que nos ayuda a recolectar informacién
de los clientes o posibles clientes, ademas de ponernos en contacto y compartir

informacion sobre la hosteria.
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Anexo 5: CRONOGRAMA GENERAL DE ACTIVIDADES

llustracion 14. Cronograma de actividades.

Nombres de los 2jul'18 16jul'18 30jul"18 1330013 27 aqc
Nombre de tarea » Duracior» Comienzo » Fin v Prv | recursos | L VM S XD J/L VM S XD JL
ELABORACION DE UNA ALTERNATIVA PARA LA CAPTACION  20dias  vie 6/7/18 jue 2318
DE CLIENTES DIGITALES PARA LA HOSTERIA LAS ORQUIDEAS
FASE UNO: Proyeccidn Gdis  vie6/7/18 viel3/7/18 1 Humano;Materiales: UmaﬂﬂiMﬂteriﬂﬂ[i]iTEéﬂﬂHEim
Etapa uno: Diagnostico 2dias  vie6/7/18 lun9/7/18 2 |
Etapa dos: Planificacidn ddias  mar10/7/18 vie 13/7/18 3 §
FASE DOS: Desarrollo 10diss  lun16/7/18 vie27/7/18 2 Humano:Materiales|: I !]-Humaﬁﬂ:Mal&riale&[ﬂiTEﬂnﬂmﬁiﬂﬂ
Etapa tres: orientacion 2dias  lun16/7/18 mar17/7/18 5 Iﬂll
Etapa cuatro: diseno Sdias  mie18/7/18 mar 24/7/18 6 I
Etapa cinco: atraccidn 1dia?  mié2s/7/18 mié 25/7/18 7 It
Etapa seis: publicidad y promacidn 2dias  jue26/7/18 vie27/7/18 8 |
FASE TRES: Conclusiones Adias  lun30/7/18 jue2/8/18 5  Humano;Materiales|: yHUmaﬂﬂ:MﬂiEriﬂﬂ[l]:TEﬂﬂﬂMEim
Etapa siete: control 2dias un30/7/18 mar31/7/18 10 I&
Etapa ocho: evaluacion 2diss  miel/8/18 jue2/818 1 N

Fuente: elaboracidn propia.
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Anexo 6: Fotografias de la Hosteria las Orquideas

llustracion 15. Instalaciones de la Hosteria

-

——

llustracion 16. Tipo de orquideas en la hosteria
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Propuesta de la Landing page

Habitaciones .y. cabanas -matrimoniales. con

chimenea y banera.
Reserva dos noches y la tercera es gratis.
Valido para dos personas + Desayuno
Caminata ecologica

+

Mas $ 5 puede optar por Camping en Zona

exclusiva

w L3 hitp://hosteriaorquideas.com/
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CONSIGUE TU PROMOCION
PARA 2 PERSONAS

HASTA H. 31 DE AGOSTO

Registrate Ahora

Siguenos en LIamanos a:
Facebook 098 662 8245
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Habitaciones y- cabanas -matrimoniales: con
chimenea y banera.

Reserva dos noches y la tercera es gratis:
Valido para dos personas + Desayuno +
Caminata ecoldgica

Mas $ 5 puede optar por Camping en zona

i Registrate Ahora
exclusiva

www hitp://hosteriaorquideas.com/ Siguenos en Liamanos a:
b\ P a Facebook 098 662 8845

97



98



