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RESUMEN EJECUTIVO

La Reserva Ecoldgica llinizas es un &rea natural que forma parte del Sistema Nacional
de Areas Protegidas, cuenta con los principales sitios de biodiversidad del Ecuador,
debido a su variedad de climas, vegetacidn, bosques tropicales y paramos andinos. Su
altitud esta entre los 800 y 5.263 msnm en la parte alta del nevado, haciendo de éste,

un lugar propicio para el desarrollo actividades de montafia.

El Marketing de Contenidos ha venido a posicionarse como el rey de las estrategias
del marketing digital, por su naturaleza no es intrusivo, logra llegar al usuario de
manera orgénica, facilitando la comunicacion y la obtencién de informacién, para

crear contenido de valor.

El presente trabajo esta orientado a desarrollar el andlisis de la aplicacion del
Marketing de Contenido y su incidencia en el Turismo de Montafa de los Illinizas, a
fin de tomar el mejor camino, que contribuya a optimizar el contenido que se expone
en las diferentes plataformas y medios digitales, basado en las preferencias de los

mismos consumidores.

En esta investigacion se evidencia la inexistencia de contenido relevante y de valor
que los amantes del montafiismo y la aventura buscan a la hora de ejercer la practica
de estas actividades en la Reserva, perdiendo la oportunidad de generar ingresos para
el mejoramiento del nivel socioeconémico de la parroquia y sus habitantes; por ello se
propone la estructura de un plan de accién de Marketing de Contenido, basado en la
informacion extraida de los mismos consumidores, para potencializar el desarrollo de

un contenido exitoso.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MARKETING DE CONTENIDO,
MONTANA, ILLINIZAS
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ABSTRACT

The Illinizas Ecological Reserve is a natural area that is part of the National System of
Protected Areas, it has the main biodiversity sites of Ecuador, due to its variety of
climates, vegetation, tropical forests and Andean moors. Its altitude is between 800
and 5,263 meters above sea level in the upper part of the snow-capped mountain,

making it a suitable place for the development of mountain activities.

Content Marketing has positioned itself as the king of the strategies of digital
marketing, by its nature is not intrusive, it manages to reach the user in an organic way,

facilitating communication and obtaining information, to create value content.

The present work is oriented to develop the analysis of the of the application of Content
Marketing and its incidence in the Mountain Tourism of the Illinizas, in order to take
the best path, which contributes to making effective the content that is exposed in

different platforms and digital media, based on their preferences consumers.

This research shows the inexistence of relevant and valuable content that lovers of
mountaineering and adventure seek when exercising the practice of these activities in
the Reserve, losing the opportunity to generate income for the improvement of the
socioeconomic level of the parish and its inhabitants; that's why it is proposed the
structure of a Content Marketing action plan, based on the information extracted from

the same consumers, to potentiate the development of a successful content.

KEY WORDS: RESEARCH, CONTENT MARKETING, MOUNTAIN,
ILLINIZAS
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INTRODUCCION

El trabajo de investigacion “MARKETING DE CONTENIDOS Y SU INCIDENCIA
EN EL TURISMO DE MONTANA: CASO LOS ILLINIZAS”, ha sido elaborado con
el propésito de establecer estrategias que apoyen en la difusion de las actividades de

montafia en el ambito digital, a través de esta nueva metodologia no intrusiva.

En la estructura del proyecto abarca la investigacion cientifica que permite conocer la
disciplina del marketing de contenidos como una manera de promocion en el redes
sociales y plataformas digitales, permitiendo de esta manera dar a conocer al mundo
sobre las bondades que tiene la Reserva Ecoldgica los Illinizas, particularmente en el

deporte de montafiismo.

Este trabajo consta de cinco capitulos, mismos que se describe brevemente a

continuacion:

El Capitulo I, hace referencia a la problemética de la cual se deriva el presente trabajo
de investigacion, se realiza la contextualizacion, andlisis critico, asi como la

justificacion y delimitacion del problema, y se establecen objetivos.

El Capitulo Il, estd construido por el Marco Teérico, los antecedentes investigativos,
la fundamentacion filoséfica y legal en la cual se sustenta la investigacién, y la
categorizacion de variables, que servird para conceptualizar el conocimiento de las

variables de estudio.

El Capitulo I, se refiere a la metodologia utilizada en la investigacién, su enfoque y
modalidad, se detalla el tipo de investigacion a emplear, la poblacion y muestra y la
operacionalizacién de las variables dependiente e independiente, lo que permitiré
elaborar el instrumento de recoleccidn de informacion, para su procesamiento, andlisis

y validacion.



El Capitulo IV, se presenta en analisis de la informacion obtenida a través del
instrumento de recoleccion, se verifica la hipétesis planteada y la toma de decision y

la propuesta.

El Capitulo V, se presentan las conclusiones y recomendaciones acerca de la

investigacion realizada.



CAPITULO I

1. DEFINICION DEL PROBLEMA

1.1.Tema

Marketing de Contenidos y su incidencia en el Turismo de Montafia: Caso los Illinizas

1.2.Planteamiento del Problema

1.2.1 Contextualizacién

Nivel Macro

A nivel mundial, el marketing ha sido utilizado por las empresas y personas para
relacionarse entre si, con el proposito de intercambiar bienes y servicios que satisfagan
sus necesidades. Al respecto Kotler (2001) sostiene que “la clave para alcanzar las
metas organizacionales consiste en determinar las necesidades y deseos del mercado
meta, para entregar un producto deseado, de manera eficaz y eficiente que los
competidores” (p. 8). De esta forma, teniendo en cuenta estos aspectos propiciara que

el proceso de marketing sea 6ptimo y efectivo.

En este contexto de determinar dichas necesidades, las empresas han tomado acciones
radicales para interrelacionarse con los mercados comunes, aprovechando los recursos
economicos, politicos, sociales y tecnoldgicos para su beneficio. De esta manera

Casado Diaz & Sellers Rubio (2010) afirman que:

La globalizacion de los mercados y el consecuente aumento de la competencia,
junto con la revolucion tecnoldgica actual, cuyo principal exponente es el
desarrollo de la red de internet, han dado lugar a un nuevo entorno empresarial
que requiere una adecuada redefinicién de los mercados y un cambio en la

manera de actuar de las empresas. (p.24)



La evolucion digital en la nueva era de comunicacion exige a los sectores econdémicos
tomar acciones concretas que permitan estar a la vanguardia de los nuevos modelos de
negocio, esta evolucién desafia a todas las empresas, obligdndolas a desarrollarse
tecnolégicamente y entender su entorno, acopladndose a las nuevas tendencias,
innovando sus condiciones actuales que lo lleven a superar los obstaculos y obtener la

satisfaccién por parte de los consumidores.

El marketing de contenidos entra en la comunicacion digital de manera diferente
ofreciendo la creacidn, publicacién y promoviendo contenido que verdaderamente el
cibernauta desea encontrar, mediante los motores de busqueda. Las redes sociales,
blogs, paginas web, son medios que facilitan llamar la atencion de los clientes en
segundos, logrando viralizar el contenido convirtiéndolo en tendencia. Asi pues, tal y
como destaca Ramos (2013) se ha venido a instaurar un marketing no intrusivo, el cual
se basa en hallar la comunicacién con los posibles clientes, a través de contenido que
llame la atencion, diferente y relevante, orientados a encontrar fidelidad en cuanto al

consumo de contenido.

En este contexto y con el propoésito de individualizar el estudio, la industria del turismo
debe incorporar a su portafolio de mercado el turismo de montafia, como un medio
generador de nuevos ingresos para el desarrollo socioeconémico, apoyandose en las
herramientas digitales y sobre todo en el marketing de contenido, trasladando
informacion relevante y atrayente para el turista. Asi lo destacan Starcevic &
Konjikusi¢ (2018), los usuarios relacionados con la busqueda digital para hacer
turismo poseen una percepcién mucho mas alta que la media, por lo que siempre estan
buscando entre otros aspectos los mejores precios, la opinidn de influencers digitales
y la puntuacidn dadas en redes sociales, que les permita tomar una decisidn para viajar

prefiriendo en el proceso la utilizacion de aplicaciones mdviles.
Nivel Meso

El apogeo de la tecnologia ha tenido su despunte en la utilizacion de medios digitales,
el Ecuador no esta excluido de la utilizacion de estas herramientas; las organizaciones,
industrias, empresas y hogares hacen uso de internet como medio rapido y eficaz para
realizar sus actividades cotidianas, siendo los jévenes y adultos usuarios permanentes,
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pasando por las instituciones del sector publico o privado que han automatizado las
tareas administrativas y productivas apoyandose en la gestion de tecnologias de

comunicacion e informacion.

El Gobierno ecuatoriano a través de Plan Nacional de Desarrollo (PND) 2017-2021,
en coordinacion con el Instituto de Estadisticas y Censos INEC, han llevado adelante
programas de acceso a internet y uso de tecnologia, paratodos los sectores productivos
y los entornos familiares. Segin la INEC (2020) en la encuesta nacional de empleo,
desempleo y subdesempleo (ENEMDU) muestra informacion estadistica de acceso al
internet en las areas rurales y urbanas en todo el pais, dando como resultado que en el
afio 2019, el 45.5% de la poblacidn tiene acceso a internet, ademas el informe también
establece que el 40% de la poblacidon que posee celular smartphone, utiliza redes
sociales desde su celular y complementando a esta informacidn la frecuencia del uso

al menos una vez al dia es del 86%.

Segun los resultados mostrados se evidencia el crecimiento del uso de internet y redes
sociales en el pais, lo que se debe aprovechar para elaborar estrategias de marketing
de contenido dirigido a impulsar nuevas tendencias de turismo como las actividades

de montafia.

El aspecto que implica esta investigacion es el uso de marketing de contenido como
motor para promover el turismo de montafia, mismo que carece de aplicacion vy
difusion. Los turistas nacionales y extranjeros buscan lugares propicios para su sano
esparcimiento, por lo que se inclinan por aquellos lugares donde puedan conectarse
con la naturaleza y al mismo tiempo realizar actividades deportivas complementando

su experiencia de viaje y poder recomendar.

En el informe presentado por CEPAL (2020) sefiala que tras la crisis sanitaria por
COVID-19 ha afectado entre otros sectores al campo turistico, y la perspectiva que

esto pueda cambiar de forma progresiva aun es incierto.

En este sentido, el Ecuador deberd incorporar nuevas medidas que ayuden a disminuir

los efectos econémicos y sociales ocasionados a este sector y prepararse para su



recuperacion, apoyandose en la coyuntura del marketing de contenido y el turismo de

montafia como objeto generador de nuevos ingresos en el area del turismo.

La provincia de Cotopaxi tiene a su haber al volcan més grande e importante de su
territorio que lleva su mismo nombre, cuenta con uno de los primeros parques
nacionales en ser creados en el territorio continental ecuatoriano “El Parque Nacional
Cotopaxi” instituido en el afio 1975 como un espacio para la conservacion del paramo,
considerado como un ecosistema fragil y de gran importancia para el patrimonio

natural del pais (Constitucion Politica del Ecuador, 2008, Art. 404- 406).

De acuerdo con ecuadorsierranorte (2015) “el volcan Cotopaxi, es un cono nevado casi
perfecto que se levanta a 5.897 metros de altitud, el algo Unico en el planeta y es talvez
junto a Galdpagos, el mayor simbolo de nuestra Geografia natural reconocida en el

mundo entero” (parr. 2-4), por lo que se considera como un punto turistico importante.
El Ministerio del Ambiente (2015) afirma que:

El Cotopaxi se encuentra en la zona denominada “Avenida de los Volcanes”
nombre que el naturalista aleméan Alexander Von Humboldt dio al conjunto de

volcanes de la Sierra centro y norte del Ecuador en 1802.

El ecosistema predominante en el parque es el paramo, con su flora y
fauna especiales, por lo que la vegetacion principal es de pajonal y pequefios

arbustos de altura. (parr. 1-2)
Nivel Micro

El nevado los lllinizas, es otra de las reservas que lleva el mismo nombre, se instauré
el 02 de diciembre de 1996, a través de la Resolucion Ministerial No. 66, de esta
manera forma parte del Sistema Nacional de Areas Protegidas, la cual tiene su
ubicacidn en los limites de las provincias de Cotopaxi y Pichincha, por lo que comparte
area con Latacunga y Sigchos (en sus faldas occidentales), dicha reserva abarca una
zona de 14.900 hectéareas, con climas registrados de 0 y 24 grados centigrados tanto

para su zona alta como baja, respectivamente (Riera, 2012).



Este nevado forma parte de los principales sitios para la conservacion de la
biodiversidad en Ecuador, debido a sus multiples climas y formaciones vegetales, que
engloban desde bosques tropicales, hasta pdramos andinos. Tal como sefiala MAE
(s. f.) la altitud estd en el rango de los 800 y 5.263 msnm en la parte mas alta del
nevado, lo que lo hace un ecosistema rico en cuanto a flora y fauna del Ecuador. En

efecto, el lugar es propicio para que se desarrolle actividades de montafia.

El nevado es un volcan de dos cumbres hermanas, parte de un gran volcan antiguo que
se dividié debido a constantes erupciones volcanicas. Como sefiala el MAE (s. f.), la
altitud amplia que toman sus cumbres hace posible que se pueda denotar dos zonas en
particular, por un lado, en el occidente por la influencia del Pacifico la humedad se
hace presente, pues tanto los suelos como vegetacién son himedos, por otro lado, se
tiene una zona interandina donde tiene la particularidad de poseer suelos con mas arena
y con poca incidencia de agua. De igual forma en esta zona ocurre un fendmeno
interesante, en vista que las montafas se oponen al paso normal de las nubes, dando
lugar a que en una parte del area genere grandes cantidades de humedad y en otra solo
haya vientos secos, razon por la cual se le ha denominado como regién “sombra de

lluvia” MAE (s. f.).

En la reserva ya mencionada, se halla también los volcanes Corazon, los cuales se han
denominado de esta manera gracias a su forma de un corazdn pero invertido que se
encuentra insertado en la cordillera, esta parte mantiene una altura de 4.788 metros,
con colinas relativamente facil de ascender en la cual los andinistas con experiencia la
ubican como una montafa para climatizacién que les permite prepararse para escalar
mayores elevaciones tales como: Cotopaxi, Cayambe y Chimborazo; el Quilotoa, es el
area de la reserva mayormente visitado, debido a sus aguas de color turquesa, el cual
cuanta con aproximadamente 250 metros de profundidad de agua helada, otro de sus
atractivos son las corrientes ligeras de agua caliente provenientes de la actividad de

volcan (MAE, s. f.).

Accesos a la Reserva

Existen tres rutas de acceso al pico sur de la Reserva: ruta 1: el centro parroquial
Toacaso — Planchaloma — Mirador Rio Blanco — Laguna Verde; ruta 2: centro
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parroquial Pastocalle — Borregueria — Cascada Yanayacu — Laguna de los Patos; ruta

3: panamericana E-35 por puente Jambeli a 11 km, pasando por el poblado de Sigchos

(GAD.COTOPAXI, s. f.).
Figura 1

Mapa Turistico de Cotopaxi
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Nota: Rutas de accesos a la Reserva los Illinizas, adaptado de Mapa Turistico de Cotopaxi, GAD. MUNICIPAL
DE LATACUNGA (s. f.), por https://www.planetandes.com/es/ecuador/andes/cotopaxi/mapa-turistico-

atracciones-latacunga-cotopaxi-ecuador/

Como asi lo afirma el GAD MUNICIPAL DE LATACUNGA (2020):

En el entorno se pueden observar diferentes especies de flora, entre las mas

destacadas se encuentra: pajonales (Stipa ichu) chuquiraguas (Chuquiragua

jussieui), chochos de

monte (Lupynus pubescens), romerillo

puyas 'y

(Hiperycum sp.). Entre los mamiferos se pueden encontrar: el 0so de anteojos



(Tremactos ornatus), puma (Puma con color), cervicabra (Mazama Rufina),

lobo de paramo, entre otros. (parr. 1)
Principales atractivos:
El MAE (s. f.) reconoce que:

Los atractivos de este tesoro natural de los Andes ecuatorianos estan el Cerro
Corazon, ubicado en las parroquias de Aloag y el Chaupi, los nevados en los
que se practica andinismo, y las termas de Cunugyacu, que son aguas tibias y
cristalinas que se encuentran en las faldas del Illiniza Sur. Por otra parte, el
Quilotoa se encuentra en la parte centro de la reserva y es un pequefio apéndice

dentro del &rea protegida. (parr. 5)

Las actividades permitidas en la reserva son “fotografia, caminatas, excursion, paseo
en bicicleta, paseo a caballo” (GAD Municipal del Canton Latacunga & Municipal del
Cantén Latacunga, 2020, p. 21), ademéas escalada de montafias, campamento, la

entrada es gratuita.

En la parte sur del llliniza posee pendientes que son dificiles de escalar, lo que hace
que el tiempo que transcurre hasta poder llegar a la cumbre tenga una duracion
aproximadamente de tres a cuatro horas partiendo desde el refugio, por esta razén se
requiere para poder realizar esta travesia tener habilidades en cuanto a destrezas y
resistencia, pues en la montafia se puede encontrar con grietas e inclinaciones
empinadas de hielo de hasta 70 grados; de esta forma el equipo necesario para el
ascenso debe ser especial para actividades de montafiismo; sin embargo, la actividad
de escalar la montafia del Illiniza es una gran aventura que ofrece una experiencia
inolvidable, aunque es recomendable que se lo realice en el periodo de agosto, debido

a que es una temporada con menor lluvia (GAD.COTOPAXI, s. f.).

Por otra parte en Illiniza Norte, tiene la peculiaridad de formar picos rocosos lo cuales
a ciertas temporadas estan cubierto por nieve, por lo que la ruta es normal y no exige
de gran habilidad para realizar actividades de montafia, aunque puede representar un

reto para aquellas personas que recién estén incursionando en la escala de montafias o



sean principiantes; dentro de ellas se puede encontrar escaladas mas confortables,

sitios con miradores agradables, entre otras (Imagine Ecuador, s. f.).

La administracion de esta reserva en particular, pertenece al Ministerio del Ambiente,
las familias que habitan en los sectores aledafios a la reserva, se dedica a la ganaderia,

agricultura y turismo.

Bajo este contexto, con el actual crecimiento de las redes sociales y todas las
plataformas digitales que hoy en dia ofrece el internet, es imprescindible la
implementacién de nuevas estrategias de marketing de contenido para fortalecer la
difusion de las actividades turisticas de montafia en esta Reserva, que ain no se ha
dado a conocer a nivel nacional e internacional, aprovechando su riqueza natural fauna
y flora, para generar nuevos ingresos para el adelanto socioecondmico de las
comunidades aledafas, ya que el turismo constituye un engranaje en los que todos los

sectores productivos tienen presencia.
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1.2.2 Arbol de problemas
Figura 2

Arbol de Problemas de la Reserva Ecoldgica los Illinizas
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1.2.2.1 Analisis Critico

En julio de 2018, el Ministerio de Turismo entendiendo que el Ecuador cuenta con
escenarios propicios para la préactica de actividades de aventura emprende la
denominada “CAMPANA MONTANA” el cual conjuntamente con entidades publicas
y privadas trabajaron en la elaboracion de normas, protocolos, capacitaciones, cursos,
guias de montafia, y material de difusion, para garantizar las condiciones seguras para

la practica del montafiismo (MINTUR, s. f.).

En este sentido, considerando que la Reserva Ecoldgica los Illinizas es una de las
elevaciones que ostenta espacios ideales para realizar la practica de turismo de
montafia, no cuenta con suficiente difusién que permita dar a conocer al turista
nacional e internacional, sobre las actividades de aventura y montafia que se pueden
realizar dentro de este hermoso paraje, por lo tanto es necesario introducir estrategias
de marketing de contenido Ilamativas y NO intrusivas, para lograr posicionar a la

Reserva, en la realizacidn de este deporte.

Sin embargo la Reserva los Illinizas presenta debilidades como: las vias de acceso,
sefializacion y transporte lo que hace dificil el ingreso a la reserva por las rutas Sur
(Pastocalle-Toacazo), la inexistencia de alojamiento y alimentacion en los alrededores,
que dificulta al turista pernoctar en el sitio, para disfrutar de todas las maravillas y
actividades que ofrece el sector; por otro lado no cuenta con suficiente difusién en el
ambito digital, no existe contenido atrayente que enganche al turista que gusta del

deporte de montafia y demés actividades que ofrece la naturaleza.

La presente investigacion pretende analizar el marketing de contenido como estrategia
idonea para promover el turismo de montafia en los lllinizas, ya que se evidencia la

carencia de éste, que hoy en dia son la base de la comunicacion.

La inexistencia de verdadero contenido de calidad, que atraiga, enamore y persuada al
viajero a visitar los Illinizas y realizar el turismo de montafia, con datos precisos y
relevantes que le brinden al turista una indudable seguridad de ejercer esta experiencia,

no permite difundir y promocionar esta actividad, como nueva tendencia de turismo.

1.2.2.2 Prognosis
12



La implementacion de estrategias de marketing de contenido, para impulsar la practica
del turismo de montafia en los Illinizas, permitird potenciar los ingresos financieros al
pais, generara fuentes de trabajo, forjara el sentido de pertinencia entre los habitantes

aledafios, mejorara el nivel socio econdmico y activara la economia en el pais.

Al no aprovechar las diferentes plataformas que ofrecen las redes sociales para la
creacion de contenido, como herramienta de promocion, se perdera la oportunidad de
difundir e impulsar las diferentes actividades de aventura como el turismo de montafia
en los Illinizas, como nueva tendencia de turismo sostenible, que adn no se han dado
a conocer lo suficiente, perdiendo la oportunidad de generar ingresos econémicos y la

oportunidad de inclusidn de todos los sectores econdmicos que integran la red turistica.

1.2.3 Formulacién del problema

¢De qué manera incide el Marketing de contenidos en el turismo de montafia en los

Illinizas?

1.2.4 Interrogantes

¢ Qué criterios se debe considerar al momento de crear marketing de contenido para

redes sociales y plataformas digitales, para promover el turismo de montafia?

¢ Qué aspectos importantes busca el turista al momento de ejercer la practica del

deporte de montafia?

¢ Qué tipo de contenido se debera implementar en las redes sociales y plataformas
digitales, para lograr promocionar a la Reserva Ecoldgica los llinizas y sus actividades

turisticas de montafia?

1.2.5 Delimitacion del objetivo de investigacion

Campo: Marketing

Area: Turismo

Aspecto: Posicionamiento
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Espacial

Reserva Ecoldgica los Illinizas.

1.3 Justificacion

La elaboracion del presente trabajo investigativo, se fundamenta en el marketing de
contenidos como una estrategia que ha tomado relevancia en el &mbito digital, para
llegar de manera directa y menos intrusiva al pablico que es menos receptivo a la

publicidad tradicional.

Partiendo con el hecho de que los medios digitales son una verdadera influencia para
todos aquellos viajeros que, a la hora de tomar una decision de un destino turistico,
buscan nutrirse de informacion relevante y que satisfaga sus inquietudes, dudas y
requerimientos antes de decidir, es aqui en donde toma protagonismo el marketing de
contenidos, pues muestra informacién de valor de manera atractiva, inspirando al
turista a disfrutar de experiencias Unicas, basadas en informacion proporcionada por

los propios viajeros.

El propédsito del presente estudio radica en aplicar la estrategia de marketing de
contenidos para dar a conocer y promover al turismo de montafia en los lllinizas, y

lograr potenciar el efecto multiplicador para el desarrollo del lugar de influencia.

Joe Pulizzi (Fundador del Content Marketing Institute en el 2019) define al marketing
de contenidos como “una vision del marketing que se enfoca en la creacion y
distribucién de contenido valioso, pertinente y congruente, para atraer y retener a un
publico bien definido y por ultimo para impulsar la accion del cliente rentable”

(Peralta, 2013, parr. 3).

Dicho de otra manera, el marketing de contenidos busca elaborar material multimedia,
visual o grafico que exponga el trabajo que realiza la empresa, para lograr posicionar

su marca y deja de lado la tradicional exposicién directa de su producto al consumidor.

Consecuentemente, nace la importancia de la presente investigacion, en el que se
evidenciard de manera cualitativa los gustos y preferencias de las actividades de

montafia de los turistas tanto nacionales como extranjeros, basado en el estudio de
14



campo, con la finalidad de tener una idea clara sobre la realidad, que aporte
informacion valiosa para el conocimiento cientifico, creando a su vez valor para el

desarrollo socio econdmico del entorno y del pais.

Dado que un mayor numero de turistas se sienten atraidos por el aire limpio, paisajes
sin igual, vida silvestre Unica, la belleza pintoresca, la cultura, la historia y las
oportunidades recreativas que ofrecen los destinos de montafia, las visitas a los

ecosistemas montafiosos estdn en aumento rapidamente.

Asi pues, coadyuvarad a que negocios relacionados o no con el turismo, tengan una
visidn clara de las necesidades de los visitantes, tanto en logistica, alimentacion,
transporte, entre otras; de esta forma generar fuentes de ingresos para mejoramiento

de su calidad de vida.

Finalmente, el presente trabajo investigativo, servira de aporte para futuras

investigaciones.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Investigar las estrategias de marketing de contenido y su incidencia en el turismo de

montafia en los Illinizas.

El objetivo persigue investigar, analizar y estructurar estrategias de marketing de
contenido enfocado en el turismo de montafia a través de las diferentes plataformas
digitales. Este objetivo se cumplird mediante la elaboracién y aplicacién de encuestas
que permitan determinar los medios por los cuales cominmente los turistas acceden a
la informacion relacionada con las actividades de montafia, para posterior plantear

estrategias.
1.4.2 Objetivos especificos

e Fundamentar teéricamente el marketing de contenido y sus beneficios

de aplicacidn en medios digitales.
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Aqui se recopilard toda la informacidn bibliografica relevante y actualizada sobre
conceptos, estrategias, &mbitos de aplicacién del marketing de contenido, asi como de
la industria del turismo, misma que estard contenida en el marco tedrico, ademas

abarcara concepciones de las variables dependiente e independiente y sus dimensiones.

e Realizar un diagnéstico del marketing de contenidos existente y su

incidencia en el turismo de montafia en los Illinizas.

En este punto se analizard si la estrategia de contenido aplicada, han producido el
impacto esperado y cumplimiento de objetivos. Para lo que se aplica un cuestionario

direccionado a dar solvencia a las variables objeto de estudio.

e Estructurar un plan de accidn con estrategias de marketing de contenido
para el turismo de montafia en los lllinizas a través de los medios

digitales.

Consecuentemente luego del diagnostico, se planteara las estrategias de marketing de
contenido mas eficaces, en base a la informacién obtenida en el instrumento de

investigacidn, que se plasmaran en una matriz de plan de accidn.
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CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

El presente trabajo, referenciara tres aportes investigativos, los cuales han sido
estudiados y analizados para obtener sus respectivas conclusiones y recomendaciones.
Estos aportes brindaran el sustento necesario para el desarrollo actual de la

investigacion. Los antecedentes investigativos que se analizaron son los siguientes:

Los autores Wu y Jiao (2008) en su articulo cientifico titulado: “Un estudio sobre la
entrega de contenido de sitios web de turismo” usaron el método de investigacion de
Rachman y Buchanan, para estudiar la entrega de contenido de los tres principales
sitios web de turismo famosos. Obteniendo resultados que muestran que los sitios Web
configurados en una plataforma de negocios electrénicos, acercaron a los propietarios
y consumidores, proporcionando asi una rapida y conveniente informacién turistica y

de servicios (Wu y Jiao, 2008).

Del mismo modo, la investigacion reunio las necesidades de los clientes y operadores
turisticos para crear y seleccionar calidad de informacion para sus sitios web (Wu y
Jiao, 2008). En este sentido, se examino los sitios web para ver qué caracteristicas
faltan en ellos para luego hacer el esfuerzo debido y ofrecer caracteristicas
informativas como descripcion multimedia y atractiva sobre el destino (Wu y Jiao,
2008). Finalmente, los autores recalcaron que si el sitio web desarrolla una forma
atractiva por si mismo, tendra una tremenda ventaja sobre los competidores

tradicionales.

De acuerdo con Toledano y San Emeterio (2015) en su articulo cientifico titulado
“Herramientas de Marketing de Contenido para la generacion de trafico cualificado
online”, el cual tiene como objetivo principal profundizar en las estrategias basadas en
el contenido para generar trafico cualificado a los negocios online a través de las redes
sociales, medios ganados y buscadores como alternativa a las estrategias tradicionales,

utilizando una metodologia que aborda la comparacion entre diferentes fuentes de
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tréfico de una web, los mecanismos ofrecidas por Google para conseguir trafico y las

diversas conjunciones entre las estrategias del marketing digital.

Determinando que existe un panorama de exponencial crecimiento para el sector de la
economia digital espafiola, pues las publicidades tradicionales han dejado de ser una
herramienta eficaz para la atraccion de trafico web a los negocios online de forma
continuada y sostenible, tanto para empresas pequefias como grandes (Toledano y San
Emeterio, 2015). Igualmente, respecto a la comunicacién y el marketing en el &mbito
digital se modifica para instaurarse en los medios online y las caracteristicas del nuevo

consumidor.

Por otro lado, mediante los diversos canales como las redes sociales y formatos, los
consumidores son atraidos a la marca, dando lugar a que las planificaciones de las
estrategias se basen en como crear, reproducir y distribuir los contenidos, sin arriesgar
los puntos de vistas y objetivos que delimitan los negocios online (Toledano y San
Emeterio, 2015). En este sentido, se marcan espacios competitivos construidos en
funcion de los valores de la marca, aficiones y necesidades de consumidor. Es por ello
que la audiencia es relevante en aspectos territorio de marca y espacio competitivo,
pues los contenidos en ellos deben comunicar los valores de la empresa para que asi
puedan interiorizar con sus intereses propios (Toledano y San Emeterio, 2015).
Finalmente, exponen que para toda actividad econdmica en internet, la conversion del

negocio debe dirigirse hacia un trafico web.

Segln Quishpe et al. (2017) en su proyecto de investigacion titulado: “Marketing de
contenidos en la comunicacidn digital del sector turistico de la provincia de
Tungurahua” el cual cuenta con el objetivo de enfatizar la importancia de difundir
contenidos turisticos a través del marketing digital, mismos que se hace imperante
debido ala actualidad del mercado y las nuevas necesidades del consumidor inherentes
aella, desarrollandose asi estrategias enfocadas en los medios online. En este contexto,
su metodologia se basa en la busqueda bibliografica en paginas de Google Académico
y Microsoft Academic Search, para recabar informacion de varios documentos
relacionados con el marketing de contenidos en la comunicacion digital especialmente

de los sectores turisticos (Quishpe et al., 2017).
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Por ultimo, los autores declaran que se halla una peculiaridad importante respecto a la
relevancia de los clientes, al brindar informacion util y lograr asi una relacion mas
estrecha con la organizacién (Quishpe et al., 2017). Del mismo modo, infieren que
para determinar la situacién actual de la comunicacion digital del sector turistico se
utilizaron métodos empiricos como la entrevista realizada a los propietarios de lugares
turisticos asociados a la Camara Provincial de Turismo de Tungurahua, asi mismo se
implementéd la encuesta a los clientes externos de aquello establecimientos,
concluyendo que un alto porcentaje de los lugares turisticos no utilizan las tecnologias
y medios sociales, desconociendo asi las grandes ventajas que estas ofrecen,

mencionando asi mismo que no se muestrainformacidn Gtil en beneficio de los turistas.

Por esta razon, la propuesta es desarrollar una estrategia que incluya los atractivos
turisticos de la provincia de Tungurahua en plataformas digitales, por el cual deberan
atravesar por diversas etapas para alcanzar a medir métricas en razon de la factibilidad
y eficacia de los contenidos que se publican y se envian a la audiencia por diversos
canales en diferentes formatos. Recomendando que debido al gran avance tecnolégico
y consigo la evolucion de como se comunica actualmente, es necesario elevar la
audiencia en los medio sociales a través de la tecnologia y desechar las estrategias que
no funcionan de manera efectiva, implementando asi estrategias de contenidos para
ampliar la comunicacion con los cliente dotandolo de informacion que realmente le
interese y le sirva, pues las ventajas son varias exceptuando en cuanto al costo ya que
es mas bajo respecto a otras formas de hacer marketing como el de la forma directa o

planes estratégicos.

2.2 Fundamentacién Filosofica

Para el cumplimiento del presente trabajo de investigacion se utiliza un paradigma
Critico-Propositivo, en el cual se relaciona el conocimiento y el entorno que favorece
al cambio positivo del problema, existiendo una estrecha analogia entre las variables
que intervienen en este caso. Al conocer el problema objeto de estudio de una manera

tedrica y practica, tendremos la capacidad de proponer diversas soluciones.
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Asi mismo, la investigacion cualitativa se logra con la participacion de los sujetos
sociales involucrados y comprometidos con el problema sin dejar de lado los valores
ya que sintetiza el contexto socio-cultural en donde se realizara la investigacién, lo que
nos ayudara a entender de una manera objetiva el problema de estudio planteado.
Ademas, se utiliza una relacion légica entre teoria y practica, es decir que se empleara
una investigacién de tipo bibliografica, documental y de campo, para visualizar el
problema y posteriormente realizar la comparacion con la teoria seleccionada,

logrando disefiar las soluciones necesarias para cumplir los objetivos propuestos.

2.3 Fundamentacién Legal

El presente trabajo de investigacion esta justificado por las siguientes normas juridicas:

Ley Turismo, promulgada en el Registro Oficial Suplemento 733 de 27-dic.-2002, esta
ordenanza se constituye como el instrumento normativo de la actividad turistica en el
pais, del cual se sefiala los siguientes articulos, que guardan relacién con la presente

investigacion:
LEY DE TURISMO

Registro Oficial Suplemento 733 de 27-dic.-202 Ultima modificacion: 29-dic.-
2014 (Vigente)

CAPITULO | GENERALIDADES

Art. 1. La presente Ley tiene por objeto determinar el marco legal que regira para la
promocion, el desarrollo y la regulacién del sector turistico; las potestades del Estado

y las obligaciones y derechos de los prestadores y de los usuarios.

Art. 2. Turismo es el ejercicio de todas las actividades asociadas con el desplazamiento
de personas hacia lugares distintos al de su residencia habitual; sin &nimo de radicarse

permanentemente en ellos.
Art. 3. Son principios de la actividad turistica, los siguientes:

a) La iniciativa privada como pilar fundamental del sector; con su contribucién
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b)

mediante la inversién directa, la generacidn de empleo y promocién nacional e

internacional;

La participacién de los gobiernos provincial y cantonal para impulsar y apoyar el

desarrollo turistico, dentro del marco de la descentralizacion;

El fomento de la infraestructura nacional y el mejoramiento de los servicios

publicos basicos para garantizar la adecuada satisfaccidn de los turistas;

La conservacidn permanente de los recursos naturales y culturales del pais; vy,

La iniciativa y participacion comunitaria indigena, campesina, montubia o afro
ecuatoriana, con su cultura y tradiciones preservando su identidad, protegiendo su
ecosistema y participando en la prestacion de servicios turisticos, en los términos

previstos en esta Ley y sus reglamentos.

Art. 4. La politica estatal con relacion al sector del turismo, debe cumplir los siguientes

objetivos:

a)

b)

c)

d)

f)

Reconocer que la actividad turistica corresponde a la iniciativa privada y
comunitaria o de autogestién, y al Estado en cuanto debe potencializar las
actividades mediante el fomento y promocion de un producto turistico

competitivo;

Garantizar el uso racional de los recursos naturales, histéricos, culturales y

arqueoldgicos de la Nacion;

Proteger al turista y fomentar la conciencia turistica;

Propiciar la coordinacién de los diferentes estamentos del Gobierno Nacional, y de

los gobiernos locales para la consecucidn de los objetivos turisticos;

Promover la capacitacion técnica y profesional de quienes ejercen legalmente la

actividad turistica;

Promover internacionalmente al pais y sus atractivos en conjunto con otros
organismos del sector publico y con el sector privado; vy,
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g) Fomentar e incentivar el turismo interno.

CAPITULO IV

DEL MINISTERIO DE TURISMO

Art. 15. EI Ministerio de Turismo es el organismo rector de la actividad turistica

ecuatoriana, con sede en la ciudad de Quito, estara dirigido por el Ministro quien tendra

entre otras las siguientes atribuciones:

1.

Preparar las normas técnicas y de calidad por actividad que regiran en todo el

territorio nacional;

Elaborar las politicas y marco referencial dentro del cual obligatoriamente se

realizara la promocion internacional del pais;

Planificar la actividad turistica del pais;

Elaborar el inventario de areas o sitios de interés turistico y mantener actualizada

la informacion;

Promover y fomentar todo tipo de turismo, especialmente receptivo y social y la
gjecucidn de proyectos, programas y prestacion de servicios complementarios con
organizaciones, entidades e instituciones publicas y privadas incluyendo

comunidades indigenas y campesinas en sus respectivas localidades;

Orientar, promover y apoyar la inversion nacional y extranjera en la actividad

turistica, de conformidad con las normas pertinentes;

Elaborar los planes de promocion turistica nacional e internacional;

Art. 16. Sera de competencia privativa del Ministerio de Turismo, en coordinacidn con

los organismos seccionales, la regulacion a nivel nacional, la planificacién, promocion

internacional, facilitacion, informacion estadistica y control del turismo, asi como el

control de las actividades turisticas, en los términos de esta Ley.
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Art. 17. El Ministerio de Turismo coordinard asimismo con otras instituciones del
sector publico las politicas y normas a implementarse, a fin de no afectar el desarrollo

del turismo.

CAPITULO V

DE LAS CATEGORIAS

Art. 19. EI Ministerio de Turismo establecerd privativamente las categorias oficiales
para cada actividad vinculada al turismo. Estas categorias deberan sujetarse a las
normas de uso internacional. Para este efecto expedira las normas técnicas y de calidad
generales para cada actividad vinculada con el turismo y las especificas de cada

categoria.

CAPITULO VI

AREAS TURISTICAS PROTEGIDAS

Art. 20. Sera de competencia de los Ministerios de Turismo y del Ambiente, coordinar
el ejercicio de las actividades turisticas en las areas naturales protegidas; las
regulaciones o limitaciones de uso por parte de los turistas; la fijacion y cobro de tarifas
por el ingreso, y demas aspectos relacionados con las areas naturales protegidas que

constan en el Reglamento de esta Ley.

El Ministerio de Turismo debera sujetarse a los planes de manejo ambiental de las

areas naturales protegidas, determinadas por el Ministerio del Ambiente.

Art. 21. Seran areas turisticas protegidas aquellas que mediante Decreto Ejecutivo se
designen como tales. En el Decreto se sefialaran las limitaciones del uso del suelo y de
bienes inmuebles. Quedan excluidas aquellas actividades que afecten el turismo por
razones de seguridad, higiene, salud, prevencion y preservacién ambiental o estética;
en caso de expropiacion se observara lo dispuesto en el articulo 33 de la Constitucién

Politica de la Republica.

Art. 22. La designacién del area turistica protegida comprende los centros turisticos

existentes y las areas de reserva turistica.

23



Art. 25. El Estado de conformidad con los articulos 13y 271 de la Constitucidn Politica
de la Republica, garantiza la inversion nacional y extranjera en cualquiera de las
actividades turisticas, gozando los extranjeros de los mismos derechos y obligaciones

que los nacionales.
REGLAMENTO AL CODIGO ORGANICO DEL AMBIENTE
Decreto Ejecutivo 752
Registro Oficial Suplemento 507 de 12-jun.-2019 Vigente
TITULO I
OBJETO Y AMBITO
Art. 1. Objeto y ambito. -

El presente Reglamento desarrolla y estructura la normativa necesaria para dotar de

aplicabilidad a lo dispuesto en el Cédigo Organico del Ambiente.

Constituye normativa de obligatorio cumplimiento para todas las entidades,
organismos y dependencias que comprenden el sector publico central y auténomo
descentralizado, personas naturales y juridicas, comunas, comunidades, pueblos,
nacionalidades y colectivos, que se encuentren permanente o temporalmente en el

territorio nacional.
SECCION 6a
TURISMO Y RECREACION EN LAS AREAS PROTEGIDAS

Art. 156. Turismo y recreacion. - El turismo y recreacién en las areas protegidas que
integran el Sistema Nacional de Areas Protegidas se realizara de conformidad con las
herramientas de gestion de las areas protegidas y en aplicacion del Reglamento
Especial de Turismo en Areas Naturales Protegidas, Reglamento de Guianza Turistica

y demds normativa aplicable.
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El Plan de Manejo de Visitantes, el Sistema de Informacion de Biodiversidad y otras
herramientas, instrumentos o normas que la Autoridad Ambiental Nacional establezca,
definiran la planificacion, ordenamiento turistico y de recreacion de cada area

protegida.

Art. 157. Actividades permitidas.- La Autoridad Ambiental Nacional, en coordinacion
con la Autoridad Nacional de Turismo, determinard las actividades permitidas de
turismo y de recreacion en las areas protegidas del Sistema Nacional de Areas
Protegidas, a realizarse por personas individuales o grupos de turismo y recreacion,
con fines de lucro, incluyendo a operadoras de turismo, clubes, escuelas,
campamentos, entre otros; asi como por aquellas personas individuales o grupos que

realicen turismo y recreacién sin fines de lucro.

Art. 158. Autorizacién y control. - La Autoridad Ambiental Nacional autorizara y
controlard las actividades, modalidades y servicios turisticos y de recreacion en el

Sistema Nacional de Areas Protegidas.

REGLAMENTO ESPECIAL DE TURISMO EN AREAS NATURALES
PROTEGIDAS

Decreto Ejecutivo 827
Registro Oficial Suplemento 672 de 19-ene.-2016 Vigente
CAPITULO I
AMBITO Y PRINCIPIO
Art. 1. Régimen juridico aplicable. -
Este Reglamento establece el régimen juridico aplicable a:

El ejercicio de las actividades turisticas dentro del Patrimonio de Areas Naturales del
Estado PANE, y sus modalidades de operacion derivadas de dichas actividades que

constan en el presente Reglamento; vy,
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El otorgamiento de Permisos Ambientales de Actividades Turisticas, dentro del

Patrimonio de Areas Naturales del Estado PANE.
Art. 2. Principios Generales. -

Para laaplicacion del presente Reglamento y el ejercicio de las actividades pertinentes
previstas en la Ley de Turismo y sus actividades turisticas en el Patrimonio de Areas
Naturales del Estado PANE, se observaran los principios de Manejo Participativo,

Manejo Adaptativo y Sostenibilidad.
Art. 3. Politicas Nacionales. -

Se establecen como politicas nacionales de las actividades turisticas en el Patrimonio

de Areas Naturales del Estado PANE, las siguientes:

El desarrollo y la promocién del turismo sostenible se dardn en funcion de la categoria
de manejo y objetivos de conservacion del Patrimonio de Areas Naturales del Estado

PANE;

La formacion, educaciéon y capacitacion ambiental de la poblaciéon constituyen

instrumentos de gestion prioritarios dentro de la actividad turistica;

La promocién y difusion de investigaciones que permitan establecer objetivamente los
impactos de las diversas actividades y modalidades de operacidn turistica desarrolladas
en el Patrimonio de Areas Naturales del Estado PANE, a las que se refiere este

Reglamento;

La participacién ciudadana en los beneficios culturales, sociales, educativos y
economicos, generados por el ejercicio de las actividades turisticas en el Patrimonio

de Areas Naturales del Estado PANE;

La conservacion de los ecosistemas y su resiliencia frente a los impactos del cambio

climatico y el uso sostenible de los recursos naturales; vy,

La minimizacién de los impactos negativos que resulten del ejercicio de las actividades

turisticas en el Patrimonio de Areas Naturales del Estado PANE.
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CAPITULO VI

DE LAS MODALIDADES DE TURISMO PERMITIDAS EN EL
PATRIMONIO DE AREAS NATURALES DEL ESTADO

Art. 31. Modalidades. - Las modalidades de turismo permitidas en el Patrimonio de

Areas Naturales del Estado PANE son:

1. Turismo de Naturaleza. - Es aquel en que la motivacion del viaje es la
contemplacion y esparcimiento asociada a la oferta de atractivos naturales de flora,
fauna, paisajisticos, geoldgicos, geomorfoldgicos, climatolégicos, hidrologicos,

entre otros;

2. Turismo Cultural. - Es aquel en el que la motivacion del viaje estad dada por el
interés generado en atractivos culturales materiales e inmateriales de un destino

turistico;

3. Turismo de Aventura. - En el que el contacto con la naturaleza requiere de
esfuerzos fisicos y de diferentes niveles de riesgo moderado y controlado,
pudiendo realizar actividades tales como rafting, kayak, surf, vela, senderismo,
rapel, cabalgata, ciclo turismo, espeleologia, montafiismo, buceo, entre otros,

conforme a lo establecido en la normativa turistica correspondiente;

4. Ecoturismo. - Consiste en visitar las areas naturales, conservando su ambiente, con
bajo impacto y propiciando un involucramiento activo y socioeconémicamente

benéfico para las poblaciones locales;

5. Turismo Educativo, Cientifico y de Investigacion.- Es aquel en el que la
motivacion del viaje es participar en eventos de caracter cientifico y de
investigacidon o en acontecimientos programados, que con el fin de atender al
desarrollo de las ciencias naturales, humanas, tecnoldgicas y otras que guarden
estricta relacion con los objetivos de los Planes de Manejo, se realizaren dentro de
las areas naturales protegidas del Patrimonio de Areas Naturales del Estado PANE,
previa autorizacion de la Autoridad Ambiental Nacional o de la Direccién del

Parque Nacional Galapagos, segun corresponda; y,
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6. Otras modalidades de turismo compatibles con la normativa aplicable.

Las modalidades de turismo aqui establecidas serdn coherentes con el principio de

sostenibilidad y demds principios ambientales previstos en la Constitucidn y la ley.
REGLAMENTO DE OPERACION TURISTICA DE AVENTURA
Acuerdo Ministerial 1
Registro Oficial Suplemente 181 de 11-feb.-2014 Vigente
CAPITULO I
AMBITO GENERAL
Art. 1. Ambito de aplicacion. -

El presente Acuerdo regula a toda operacién turistica de aventura en el pais y sera
aplicado por el Ministerio de Turismo en todas sus acciones de regulacidn y control a
las agencias de viajes operadoras o duales, asi como por los Gobiernos Auténomos

Descentralizados a los que se haya transferido la correspondiente competencia.
Art. 2. Definicion. -

La operacién turistica de aventura comprende las diversas formas de organizacion de
viajes y visitas mediante modalidades turisticas de aventura. Se la realizard a través de
agencias de viajes operadoras o duales que se definen como las empresas comerciales,
constituidas por personas naturales o juridicas, debidamente autorizadas, que se

dediquen profesionalmente a la organizacion de modalidades turisticas de aventura.
Art. 3. Ejercicio de la modalidad. -

Para ofertar modalidades turisticas de aventura es obligatorio contar con el registro de
turismo y la licencia Unica anual de funcionamiento obtenidos conforme lo establece
la Ley de Turismo; asi como sujetarse a las disposiciones contenidas en el presente

Acuerdo y demés normativa vigente.
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2.4 Categorias Fundamentales

¢, Como incide el marketing de contenidos en el turismo de montafia en los Illinizas?

Variable X = Independiente = Marketing de Contenidos

Variable Y = Dependiente = Turismo de Montafia
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2.4.1 Categorizacibn de variable dependiente e independiente -
Supraordinacion

Figura 3

Supraordinacién de Variables Dependiente e Independiente

Marketing

Marketing Digial Turismo
Tradicional
Inboud Turismo
Marketing Alternativo
Marketing de Turismo de
Contenidos Montafia

Elaborado por: Alexandra Santo, 2022
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2.4.2 Categorizacion de variables dependiente e independiente — Subordinacién
Figura4
Subordinacion de variables Dependiente e Independiente

Elaborado por: Alexandra Santo, 2022
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2.5.Marco conceptual

2.5.1 Fundamentacion teérica de la variable independiente

Marketing

Kotler & Armstrong (2003) mencionan que “es el proceso social y administrativo
mediante el cual una persona o un grupo de personas obtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacion y el intercambio de productos” (p.5). De este modo se
puede entender que el saber las necesidades y deseos de las personas son aspectos

relevantes para el marketing.

Stanton et al. (2007) por su parte consideran que “el marketing es un sistema integral
de actividades de negocios creado para planear productos que satisfagan las
necesidades, asignandoles precio, promoverlos y distribuirlos hacia el mercado meta,
con la finalidad de lograr los objetivos de la organizacion” (p. 6). Por lo que se
determina que el marketing apunta a ser una estrategia a base de objetivos previamente

establecidos.

Por otro lado, Torres (2015) explica que:

Al marketing también se lo puede definir como un conjunto de herramie ntas,
que ayudan a crear, comunicar y entregar valor mediante productos y/ o
servicios, con el fin de satisfacer las necesidades de los consumidores,
considerando que las necesidades de los consumidores son muy cambiantes y

el marketing debe ser versatil y dindmico, adaptable a dichos cambios. (p. 4)

De las consideraciones citadas, los autores concuerdan en que el marketing es la
actividad de intercambio de bienes o servicios que tiene como fin satisfacer las
necesidades, con el paso del tiempo las organizaciones y las empresas han tenido que
adaptarse a los cambios, hoy en dia ya no es el cliente el que busca el bien o servicio,
sino que la empresa es la que debe atraer al consumidor, ofreciendo productos a través

de diferentes maneras y estrategias para promover el acercamiento entre consumidor
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y producto, agregando valor a su producto o servicio para crear confianza, lo que se

traduce en el logro de objetivos y rentabilidad a cambio de brindar satisfaccion.

Marketing Digital

Shum Xie (2020) argumenta que:

El marketing digital es la aplicacion de estrategias y técnicas de
comercializacién llevadas a cabo a través de los medios digitales, es decir,
todas las estrategias de marketing offline son adaptadas al mundo digital.
Actualmente aparecen nuevas herramientas que facilitan el trabajo y permiten
tener una conexién y comunicacion mas directa con los clientes, y asi poder

medir en tiempo real de cada una de las estrategias empleadas. (p. 26)

Habyb (2017) por su parte considera que:

El marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que
realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita
tomando una accién que nosotros hemos planteado de antemano. Va mucho
mas alla de las formas tradicionales de ventas y mercadeo que conocemos e
integra técnicas y estrategias muy diversas y pensadas exclusivamente para el
mundo digital. Parte de conocimientos variados sobre comunicacion,

mercadeo, publicidad, relaciones plblicas, computacion y lenguaje. (p. 20)

Dicho de otro modo, el marketing digital es la evolucién del marketing organico
llevado al mundo digital, con el aprovechamiento de estrategias y herramientas que
este ofrece, para una comunicacion directa, masiva y coherente, permitiendo adaptar

filtros de informacién para nuestro beneficio.

Caracteristicas del Marketing Digital

Shum Xie (2020) recalca que “el Marketing Digital se caracteriza por tener cuatro
atributos bien marcados: personalizado, comunicacién directa y bidireccional, arroja
datos precisos, y es masivo y viral” (p.37), por lo tanto, una adecuada concepcion de

los atributos propuestos genera un impacto en campo digital para hacer marketing,
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Etapas del Marketing Digital

Alonso Martinez (2019) describe que debido al gran avance de la tecnologia las formas
antiguas de hacer campafas para promocionar algin servicio/producto han quedado
en desuso, proponiendo para el marketing digital ciertas estrategias para solventar esta

necesidad.

Esto se precisa en un funnel o embudo de conversion de inbound marketing, un
proceso mediante el cual se pretende transformar usuarios desconocidos en clientes de
la empresa, acompafiandolos desde el momento en el que detectan una necesidad hasta
que la satisfacen y garantizando las ventas de la empresa. Este se divide en tres etapas

TOFU, MOFU y BOFU. (p.20)

Figura 5

Embudo de Conversion TOFU

formularios)

marketin

Percepcion del

Nota: Adaptado a partir de (Alonso, 2019) Etapas del Marketing Digital

Etapa TOFU (top of funnel)

Alonso (2019) sefiala que en la parte superior del embudo de conversion o funnel, se
encuentra captar la atencion del usuario o atraer un trafico de usuarios hacia la
empresa, pagina web, etc., de esta manera llamamos la atencidn del usuario con el fin
de conocer y analizar sus necesidades sin embargo aunque ya se ha podido atraer a los

posibles compradores potenciales aln no se sienten tentados a adquirir el producto o
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servicio para lo cual se implementa estrategias que estimulen a la compra de estos
productos o servicios en base al marketing digital a través de redes sociales, blogs o

SEO.

Redes Sociales

Tellechea (2020) asegura que con la llegada del internet se introdujo en diversos
ambientes entre ellos el marketing ya que en sus tanto beneficios esta que
principalmente se puede realizar campafias de publicidad de manera gratuita
reduciendo asi los costes que eso les representaba, por lo que generar nuevas
estrategias que permitan atraer al cliente potencial, interactuar con ellos y fidelizarlos
provoca que su producto o servicio que se esté ofreciendo incrementen en el nimero
de ventas; entre estos se encuentran redes sociales horizontales que se caracterizan por
estar dirigidos a un publico genérico, ya que el motivo por las cuales ellos puedan estar
interesados no es concreto, entre las redes sociales mas populares estan Facebook,
Twitter y Google+; por otro lado las redes sociales verticales, las cuales se ajustan a

dirigirse a un publico mucho mas centrados a gustos e intereses comunes.

Blogs

Alonso (2019) argumenta que los contenidos son una parte importante a la hora de
proponer estrategias para hacer marketing, por lo que es de gran interés crear
contenidos dindmicos que se vayan actualizando de manera cronolégica y
regularmente, ya sea en una pagina web o en una plataforma digital que lo permita
realizar, a esta accion se la conoce como creacién de blogs; la utilizacion de esta
herramienta supone una mejora en la comunicacién con los usuarios, y pone un paso
adelante a las compafias que las utilizan frente a sus demdas competidores, ya que
aportan un valor afiadido a sus servicios/productos que estén ofreciendo, por
consiguiente aumentan tanto en el niamero de clientes potenciales como la fidelizacién
que en estas se puedan generar, asi mismo la experiencia que se obtiene es la de poder
mejorar y ampliar el conocimiento de los usuarios a través de la comunicacion en los
comentarios; la realizacién de blogs guarda una similitud con la estrategia llamada
SEOQ, ya que con las palabras claves adecuadas y el contenido presentado, lograra
posicionar la marca o nombre de la empresa en los buscadores a través de internet.
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SEO

Alonso (2019) expone que el posicionamiento SEO (Search Engine Optimization) o
también llamado optimizacion de motores de blsqueda, se trata de utilizar técnicas y
herramientas en la padgina web, que permitan mejorar el posicionamiento y visibilidad
en los resultados organicos de busqueda en los diferentes navegadores, con el fin de

lograr mayor trafico de un sitio web especifico.

Para ello, segin Alonso (2019) los motores de busqueda realizar un filtro de
informacion de acuerdo a la relevancia y autoridad, entre los que se destacan los

siguientes:

Relevancia del contenido: de acuerdo a la peticion formulada por el usuario, el SEO
hace relacién y correspondencia entre la busqueda y una pagina web, por lo que a su
vez es necesario utilizar la técnica SEO on page en la propia pagina, aspectos como:
mejoramiento de la velocidad de navegacidn, calidad de imagenes, contenido de valor,
optimizacién de etiquetas, entre otros, son factores importantes a la hora de obtener
posicionamiento, ya que todas estas técnicas van encaminadas a la experiencia del

usuario y por consiguiente el posicionamiento de la pagina.

Autoridad: este factor se basa propiamente en la experiencia del usuario, apunta a la
reputacion y notoriedad de una web, apoyandose del SEO of page, que son técnicas
fuera de la propia pagina, pero que de igual manera refuerza el posicionamiento,
mediante la utilizaciéon de redes sociales, registros en directorios, link building

(construccidn de enlaces), guest blogger (bloger invitado) quien difunde informacion.

Relacion con las keywords: de la eleccion y buen uso de palabras clave dependera su

posicionamiento, no obstante, se recomienda no abusar de ellas.

Etapa MOFU (middle of funnel)

Alonso (2019) describe a esta etapa como la de conversién, es decir convertir a los
visitantes en leads o contactos, aqui ya se encuentran a los usuarios que reconocen que

tienen una necesidad y que tienen el interés en encontrar una solucién, la misién de la

36



empresa serd ofrecer contenido especifico para que los clientes lo vean como una

opcidén de compra.

Landing pages (pagina de aterrizaje)

Para Alonso (2019) son paginas web disefiadas para inducir a los navegantes a realizar
una accién especifica, para lograr generacion de trafico, y esto se consigue a través de

ebook, newsletter, lista de productos etc.

Formularios

Segun Alonso (2019), es un instrumento a través del cual, los internautas comparten
informacion personal a cambio de un contenido especifico, la estructura y los

objetivos, deben estar bien definidos de manera que cree confianza al usuario.

Etapa BOFU (bottom of funnel)

Como expresa Alonso (2019), esta es la Gltima etapa que se basa en el cierre y
fidelizacién del cliente, por lo que se debe crear contenido personalizado y de calidad

para generar satisfaccion y fidelizar al cliente.

Inboud Marketing

Mood (2017) se refiere a crear y compartir contenidos entre miles de usuarios en todo
el mundo, con esto lo que se procura es entregarle contenido especifico acorde a sus
necesidades, con el objetivo de captar su atencion a corto de tiempo; estos contenidos
se difunden a través de diferentes canales como las redes sociales, y a su vez se
pretende que haya una baja inversion de obtencién de usuarios nuevos, contenidos
claros y concisos adecuados a sus necesidades, y compra de servicio/producto sin la
accion de presionar al cliente que lo haga; como se puede inferir es un proceso largo
sin embargo, las ventajas son varias en estas se incluyen que se obtienen mejoras en
cuanto al conocer al cliente, ayudarle a conocer sus necesidades, ofrecer contenidos de

valor y lo més importante que sean preescriptores del servicio/producto.

Por otro lado, Miller (2015) manifiesta que se utiliza para medir conexiones entre

vendedores y clientes, entre ventas y marketing, entre inversiones y resultados
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financieros medidos en términos de rentabilidad, entre otros; en su nivel mas bésico el
inbound marketing procura atraer visitantes al sitio web, convertir estos visitantes en
clientes potenciales a través de la comparticion de datos valiosos dentro de un proceso

sistematico.

De esta manera se consigue tomar datos para que en base a un debido analisis tomar
las respectivas decisiones que faciliten conocer y ayudar a los clientes a reconocer sus
necesidades, con el propésito de entregarles un contenido de valor, que pueden ser
mostradas dentro del sitio web de la empresa o de las redes sociales asociadas a ellas,
y asi mejorar las conexiones entre cliente y vendedor, para que de esta forma el servicio
0 producto sea rentable con un minimo de inversién en la adquisicion de nuevos

clientes.

Marketing de Contenido

El Marketing de contenidos se define bajo los siguientes conceptos:

El marketing de contenidos es una visién del marketing que se orienta a crear y
distribuir contenido de caracter congruente, pertinente y valioso, de esta forma
conseguir un publico concreto y definido, dispuesto a transformarse como clientes

rentables (Peralta, 2013).

Por otro lado, Ferndndez Lores (2017) en su articulo expone “el marketing de
contenidos se origina como una respuesta a los clientes mas exigentes y menos
receptivos a la publicidad tradicional, mismos que tienden a evadir los mensajes
meramente comerciales” (p.219), por lo tanto, el marketing de contenidos es una

herramienta potente para llegar a los clientes mas dificiles.

Segln Sanagustin (2013) destaca que el marketing de contenidos va tomando
protagonizacion en las estrategias de mercadeo de una empresa, enfocadndose
especialmente en las redes sociales, ya que se vale de todo tipo de medios digitales y

todos los formatos para atraer clientes de forma no intrusiva y dando valor a la marca.

El marketing de contenidos ha obligado a todas las empresas a separarse de los

objetivos tradicionales a través de la publicidad, expandiendo su visién a otros
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aspectos mas importantes para sus clientes y potenciales clientes, estableciendo
relaciones intrinsecas de comunicacion con ellos de manera directa, aunque las ventas
se produzcan a mediano y largo plazo, por ello la creacion de contenido debe
caracterizarse por ser relevante, convincente, entretenido y valioso, ademas este
contenido debe suministrarse constantemente para mantener o cambiar el

comportamiento de los clientes .

Beneficios de Marketing de Contenidos

Para Ferndndez Lores (2017) la aplicacién del marketing de contenidos, permite a la
empresa y su marca conseguir beneficios como: mejorar el posicionamiento sin la
necesidad de recurrir a técnicas de venta directa y agresiva, sino a través de contenido
valioso, brindando confianza; ampliar la base de datos; incrementa presencia de marca
en redes sociales; mejora el posicionamiento en buscadores SEO que equivale a més

visitas y posibles ventas.

Por otro lado, Mejia (2019) considera que una buena estrategia de contenido permite
a la empresa ser visible para los clientes, generar visitas a la pagina web, para
posteriormente enamorar y fidelizar a la audiencia y volverla consumidora,

permitiendo ademés medir el impacto que el contenido a ocasionado.

Espinosa (2019) destaca que los beneficios del marketing de contenido se traducen en:
imagen, credibilidad, notoriedad, diferenciacion y comunicacién econémica; brindar
una imagen positiva mediante la distribucion de contenido valioso, mejora la
credibilidad del cliente hacia la marca, genera visitas al sitio web posicionandolo en

los buscadores SEO, permite llegar a més personas de una manera rapida y econémica.

Los autores concuerdan que el marketing de contenido es una manera directa de
obtener informacion de los clientes, de manera natural sin ser evidentes lo cual ayuda
a que la empresa tenga notoriedad en las distintas plataformas y brinde confianza,
ademas de que disminuye significativamente los costos de campafias publicitarias, ya

que en la mayoria de los casos el contenido se desarrolla en la propia empresa.
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Los contenidos nativos en las redes sociales, aumentaran el compromiso con el publico
objetivo y la posibilidad de alcanzar la escala viral anhelada; por ello las empresas

estan apostando por el marketing de contenidos (Le, 2013).

No obstante, segun argumentan Toledano & San Emeterio (2015) se debe tener en

cuenta que:

Desde el 2012 Google, el principal buscador web, ha ido cambiando sus
algoritmos de basqueda, con el a&nimo de castigar las malas practicas de las
empresas, es asi, que con el lanzamiento de Panda y Penguin, premia a las
paginas que publican contenido relevante, original, actualizado y tematico a la
web; por otro lado sigue manteniendo a Pagerank, que tiene el criterio de
valorar positivamente en el posicionamiento, la notoriedad de la web en otras
paginas, basandose en enlaces exteriores que apuntan a determinado sitio, estos
enlaces deben acreditar requisitos de calidad, entre las cuales estan las redes

sociales. (p. 985-986)

Por lo expuesto, es muy importante crear un contenido verdaderamente significativo y
de valor para los navegantes de internet, asi como curar el contenido periédicamente
para que no se torne aburrido y contenga material actualizado, a fin de que el sitio web

tenga relevancia y notoriedad en los motores de busqueda y generar trafico.

El Ciclo del Marketing de Contenidos

Smirnova (2018) menciona que los contenidos relevantes y de calidad estan
constituidos a través de anélisis precisos obtenidos de datos veridicos. De esta forma,
cuando el contenido no esta sustentado por datos, es dificil asegurar el impacto hacia
los puntos clave que queremos llegar, es decir, nuestra audiencia y por consiguiente

no contribuira a los objetivos planteados.

El éxito del marketing se enfoca en cautivar al publico objetivo, ofreciendo una
experiencia personalizada, que ellos por su cuenta buscaran y compartiran con sus

allegados.
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El enfoque basado en datos, permite a la empresa identificar claramente lo que su
audiencia necesita con datos precisos, en lugar de dar palos de ciego sin direccién

concreta.

Figura 6
Ciclo del Marketing de Contenidos
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Nota: Tomado de Smirnova (2018), Ciclo del marketing de contendidos basado en datos

1. Investigacion (analiza el mercado y a la competencia): en este apartado con el
aporte de Giraldo V., expone que, uno de los objetivos primordiales del marketing de
contenidos es saber hacia qué audiencia se encuadrara el contenido, a fin de brindar
una experiencia unica a sus clientes, el analisis DAFO es una herramienta importante

para el desarrollo de esta primera fase (Smirnova et al., 2018).

La mejor forma de acercarse a la realidad es a través de un buyer persona, que
representa un cliente ideal, para crearlo se debe tomar en cuenta los siguientes
aspectos: la informacion demografica de la audiencia objetivo, sus objetivos,
motivaciones, problemas que lo acompafian, habitos de consumo de compra y de
informacion, intereses, informacidn profesional, una lista de preguntas que ayuden a

crear este cliente ideal.
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Figura 7

Representacion grafica de un Buyer Persona

¢Qué tienen en
cuenta? (entono,
amigos, tendencias)

;Qué dicen y Qué
hacen?
(Comportamiento,
actitud, aspecto)

;Qué piensan y qué
sienten? (lo que es
importante,
preocupaciones,
inquietudes)

;Qué escuchan y de
Quién? (Amigos,
Jefe, familia)

Factores negativos
(miedos,
frustraciones,
obstaculos)

Factores positivos
(Deseos,
necesidades,
desafios, criterios
de éxito)

Nota: Tomado de Smirnova (2018), Buyer Persona

2. Planificacidn: (Establece los objetivos de la estrategia de marketing de contenidos)

existen dos métodos que ayudan a la empresa a establecer sus objetivos:

El método SMART, para el que cualquier objetivo estratégico debe ser: especifico
(Specific), medible (Measurable), alcanzable (Archievable), realista (Realistic), en
tiempo (Time-bound) y el método CLEAR que refleja los principios del marketing de
contenidos: colaborativo, limitado, emocional, apreciable, redefinible (Smirnova

et al., 2018).

Una vez que se ha seleccionado el método para establecer los objetivos, es tiempo de
priorizar los mismos de acuerdo al grado de operatividad de las actividades que se van

a realizar.

3. Creaciodn de contenido relevante: Segln Peralta (2013) la creacién de contenido

implica creatividad, centrandose en las necesidades e intereses del publico objetivo,
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buscando siempre aportar valor, sin invadirlo, sino que el usuario acceda por su propia

decisidn, porque realmente le interesa el contenido que se ofrece.

4. Distribucién: para que un contenido tenga un alto indice de vistas, depende de una
buena publicacion, continuidad y gestion, para lo cual se debe seleccionar los canales

mas efectivos segln los objetivos y el perfil del cliente (WeAreContet, s. f.).

5. Rendimiento: Las analiticas permiten a la empresa corregir en el transcurso las
estrategias, comprender que funciona mejor para el pablico objetivo, y seleccionar la

via mas inteligente para cumplir estos objetivos (Smirnova et al., 2018).

Marketing de Contenidos en el Sector Turistico

En la industria del turismo, los videos y las infografias son un tipo de contenido
interactivo para llamar la atencion y atraer a los usuarios, el contenido debe ser
atractivo y agregar valor a la vida cotidiana de los usuarios, aplicar la regla 80/20 debe
ser una gran parte de la estrategia, usar solo el 20% de contenido para promocionar la
marca y dedicar el 80% al contenido que realmente le interesa a la audiencia y genera

conversaciones (Kaur, 2017).

Gurjar et al. (2019) afirma que:

Anteriormente, mostrar los productos intangibles que ofrece el turismo era un
desafio, convirtiéndose en un factor de riesgo para los consumidores al no
poder palpar dichos servicios. Las tecnologias y los medios digitales han
reducido significativamente este riesgo, ya que permite mostrar un amplio
contenido sobre los destinos turisticos y los servicios que alli se prestan, a
través de medios escritos, audibles o visuales, convirtiéndose en elementos

decisivos sobre cualquier destino. (p. 294)

De acuerdo con Cajal (2019) el marketing turistico es uno de los sectores econémicos
que mayor transformacion ha tenido en la era digital, la incorporacion de la tecnologia
y la excesiva conectividad en las plataformas virtuales, han cambiado la forma de
desarrollo de los procesos existentes, debiendo ser adaptados y mejorados; explica

también que para adentrarse a las estrategias de marketing turistico se debe conocer
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dos aspectos clave “conocer y actuar”, conocer el comportamiento del viajero virtual

y establecer la forma de crear un vinculo mediante contenido.

Tendencias del Marketing Turistico

Segun Canalis (2018) el avance de la actividad turistica para los proximos afios, tendra
una nueva ventaja en el segmento de las experiencias, las actividades que se realizan
en el destino turistico actualmente representa el tercer componente de gasto turistico a
nivel mundial (después del alojamiento y transporte), por tanto, hace mucho sentido el
uso de la tecnologia y sus herramientas para elegir el sitio hacia donde se desea

incursionar.

Bajo esta concepcion, el marketing de contenidos digitales, juega un papel
fundamental en la industria del turismo, el contenido se crea a través de dos fuentes,
una es por usuarios o consumidores y la segunda es por organizaciones turisticas. En
la mayoria de los casos los productos turisticos se ven como simbolos de estatus y
elementos importantes para la construccién de identidad, por lo tanto, los
consumidores estan muy motivados para compartir sus experiencias de viaje a través
de varios medios como: blogs, foros, videos, resefias, etc., a través de los cuales, los
viajeros se han convertido en co-creadores de contenido, estableciendo un flujo

bidireccional (Gurjar et al., 2019).

El contenido que genera el usuario, son todos aquellos videos, imégenes, archivos de
audio etc., que comparte el usuario a través de sus redes sociales. Existen comunidades
virtuales como TripAdvisor que brindan a los usuarios compartir sus experiencias de
viaje, calificar el destino y los servicios prestados, esto influye en la decision de los
consumidores. El contenido generado por el usuario es considerado una parte integral
del turismo, ya que de sus experiencias dependera su regreso y su recomendacion

(Cajal, 2016).

Aprovechar la conectividad que ofrece el internet y a las plataformas digitales se ha
convertido en una potencial herramienta de conexion directa con el usuario, este
acercamiento permite a las empresas turisticas ir de la mano con el viajero ofreciéndole

lo que necesita en su preciso momento gracias a la geolocalizacidn.
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Plataformas digitales como Facebook, Instagram, Twittter, Snapchat, TikTok, (por
citar algunas), son sitios estratégicos de conexidon con los usuarios por lo tanto es
necesario conocer y dominar todas y cada una de ellas, cada una tiene su particularidad
y funcionamiento, por lo tanto, es importante elegir la que méas se acople al presupuesto

y tipo de turismo de la empresa (Cajal, 2016).

Hoy en dia ya no hay pretextos para no ser parte de la era digital, el internet ofrece
multiples plataformas para difundir informacion al instante, por lo que las empresas
turisticas deben aprovechar al maximo y sacar el mayor provecho de la tecnologia,

promoviendo contenido atrayente, valedero y novedoso a su publico objetivo.

Los millenials han causado el mayor revuelo en el funcionamiento del sector turistico,
no son solo una nueva generacion en el turismo, son consumidores con
comportamientos y motivaciones completamente diferentes, particularmente causadas
por su maduracion acompafiada de las tecnologias digitales, para sus decisiones de
viaje, prefieren las aplicaciones mdviles y estdn equipados con muchos dispositivos de
este tipo mientras viajan, elijen destinos que les ofrecen experiencia que se puede

compartir en las redes sociales al instante (Starcevic & Konjikusi¢, 2018).

Ayudados por los viajeros de la nueva generacion, las plataformas digitales y su interés
por ser tendencia entre sus iguales, es posible viralizar contenido y hacerlo tendencia

para llegar a otros posibles clientes.

La reputaciéon online segun destaca Falcon (2017) son “las percepciones de los
usuarios de la red, expresadas en forma de opiniones, pueden influir de forma
significativa, positiva o negativa, en la reputacion online de un destino turistico”
(p.89), en consecuencia, la reputacion es uno de los factores a tener en cuenta, pues de
ella dependera practicamente la fluencia o afluencia que pueda tener un sector

turistico.

La popularidad de un sitio web puede influir significativamente a la hora de elegir un
destino turistico, por lo tanto, debe haber concordancia entre lo que se ofrece en el sitio
web versus lo que recibe el cliente, ya que de su experiencia dependera la calificacion

que este dé, a un destino turistico.
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2.5.2 Fundamentacidn teérica de la variable dependiente

Turismo

Existen distintas definiciones para el Turismo, en vista que varia de acuerdo al
enfoque, entorno, interés, estado de animo, entre otros; sin embargo, a continuacion,

se exponen los conceptos de algunos autores:

Gurria Di Bella (1991) sugiere que “el Turismo es la suma de relaciones y de servicios
resultantes de un cambio de residencia temporal y voluntario no motivado por razones
de negocioso profesionales” (p. 13), de esta forma se comprende que el turismo se lo

realiza por razones diferentes a lo de caracter formal.

Por otra parte, Guerrero & Ramos (2014) definen al turismo como “la actividad
humana que conlleva al deseo de satisfacer diversas motivaciones del turista, las cuales
son variadas y sobre todo de caracter personal” (p. 32), por consiguiente, el turismo

desde esta perspectiva se halla como algo decidido a libre albedrio por el individuo.

Asi mismo (Sancho, 2019) da a conocer que “el turismo es un conjunto de relaciones
y fendmenos que se producen como consecuencia de un desplazamiento y estancia
temporal de personas fuera de su lugar de residencia, siempre que no esté motivado
por razones lucrativas” (p. 2), asi pues, infiere otro factor como el lucrativo, debido a
que considera que el hacer turismo no necesariamente mantiene relacion con obtener

algin tipo de remuneracién monetaria.

Francesch (2004) considera al turismo como “las actividades que realizan las personas
durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un
periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros
motivos” (p. 6), de modo que son diferentes las actividades las cuales guardan relacion

con motivos inherentes a los deseos del individuo por hacer turismo.

En base a la literatura extraida de los autores sobre la conceptualizacion de turismo, se
precisa que el turismo es el resultado de la motivacion particular e intrinseca que tiene

el ser humano de movilizarse hacia distintos destinos turisticos, ya sea por la necesidad
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de socializar, experimentar, conocer, explorar, etc., diversas experiencias que

solventen esa necesidad.

Turismo Tradicional

De acuerdo con lvanova & lbafiez (2012), el turismo tradicional en vista que se
desarrolla en alojamientos de espacios amplios y recreativos, se sostiene
fundamentalmente a través del turismo masivo, por lo que dado los diferentes hébitos
de consumo de los turistas, hace que cada vez se visione a suplir estas demandas de

servicio, las cuales constantemente van cambiando haciéndose mas sofisticada.

A medida que pasa el tiempo los turistas exigen mas opciones para el turismo
tradicional, se denota a través de sus motivaciones intrinsecas y variadas, en épocas
anteriores la oferta de sol, playa y precios bajos, era una ecuacion que daba resultados,
hoy en dia estd siendo reemplazada por destinos alternativos, que cumplan con las
expectativas de un entorno natural, dando lugar a la explotacion de los ecosistemas
fragiles destinados a una irremediable degradacién (Sancho, 2019). De esta forma, el
turismo tradicional ha venido a sacudir al sector turistico, obligdndolo a mejorar y ser

competitivos en un entorno donde es posible sacar provecho a los recursos naturales.

Turismo Alternativo

La Subsecretaria de Turismo (2002) define como:

Los viajes que tienen como fin el realizar actividades recreativas en contacto
directo con la naturaleza y las expresiones culturales que la envuelven, con el
compromiso de conocer, respetar, disfrutar y participar en la conservacién de

los recursos naturales y culturales. (p.15)

De igual forma Andrade et al. (2018) sefiala que el turismo alternativo es la actividad
que promueve el desarrollo socioeconémico de un territorio, bajo politicas enmarcadas
en principios de justicia social, sostenibilidad ambiental e igualdad econdmica,
apoyando la proteccion de la diversidad cultural y la conservacion de los ecosistemas

que la conforman.
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Basado en la contextualizacion de los autores, se destaca que el turismo o alternativo
surge de la necesidad del ser humano, de conectarse con la naturaleza de manera
directa, atractiva y responsable, valorando y respetando las caracteristicas naturales y

socioculturales autéctonas de todos y cada uno de los lugares visitados.

Clasificacion del Turismo Alternativo

Correa (2012) sugiere que “el turismo alternativo estd dividido en tres grandes
segmentos, cada uno compuesto por actividades heterogéneas, en donde cada una
puede demandar guias, técnicas y equipos especializados” (p.27), de modo que las
actividades seran propias para cada segmento de turismo alternativo.

Figura 8
Clasificacion del Turismo Alternativo
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Nota. Elaboracion propia a partir de Correa (2012)

Ecoturismo

La Secretaria de Turismo (2002) define al ecoturismo como “aquellos viajes que tienen
como fin el realizar actividades recreativas de apreciacion y conocimiento de la
naturaleza a través del contacto con la misma” (p. 17), pues el concepto se refiere al

ecoturismo como producto turistico, que consumen las personas amantes de la

naturaleza y que desean aportar a la conservacién del medio ambiente.

Turismo de Aventura
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Ewert & Sibthorp (2014) consideran que este tipo de turismo es una experiencia basada
en la préctica de actividades de aventura con elementos de riesgo, definido por el perfil
de competencia de quien lo realiza, a través del cual se fomenta la interaccion del ser
humano con el medio ambiente. Ademas, enfatiza que no existe una concepcion que
defina al turismo de aventura, ya que todos los conceptos estan basados en la

experiencia y percepcion propia.

Andrade et al. (2018) Conceptualizan al turismo de aventura como “una actividad que
promueve el desarrollo sostenible pues fomenta la actividad fisica en entornos
naturales con especial énfasis en el uso de recursos actuales y su conservacidn para las
futuras generaciones” (p.33), de forma que apunta a ser una actividad con grandes
ventajas dirigidas a la sostenibilidad, lo que lo hace atractivo para el desarrollo de

varios proyectos bajo estos lineamientos.

En términos generales el turismo de aventura es una practica que mezcla el contacto
con la naturalezay el riesgo, mediante actividades deportivas que conllevan niveles de
peligro y capacidad fisica, dando lugar al desarrollo socioecondmico del lugar donde

se lo realiza.

Clasificacion del Turismo de Aventura

Andrade etal. (2018) sefalan que “existen tres tipos de actividades de turismo de
aventura que pueden realizarse, en funcion del ambiente en que se llevan a cabo:
Tierra, agua y aire” (p.37), de forma que es necesario saber las actividades inherentes

para cada ambiente, tal como muestra la siguiente figura.
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Figura 9

Actividades de turismo

Clasificacion del Turismo de Aventura en el Ecuador
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Buceo

Escalada

Exploracién de Kayak de mar/ lacustre

cuevas Kayak de rio

Montafiismo Kite Surf

Senderismo Rafting

Nota: Elaboracién propia a partir de Andrade et al. (2018)

Turismo de Montafa

Charters & Saxon (2016) destacan que:

Son las visitas a los ecosistemas montafiosos debido a que un gran nimero de
turistas se sienten atraidos por el aire limpio, extraordinarios paisajes, sinigual
vida silvestre, cultura milenaria y diversidad de actividades recreativas que

ofrecen los destinos de montafia. (p.6)

Por su parte Gonzalo (2016) considera que “el turismo de montafia es un amplio
concepto que incluye esqui alpino (todas las modalidades), montafiismo: senderismo,

escalada, ciclismo y barranquismo” (p. 2).

De igual forma Hidalgo (2019) que es “una practica deportiva que implica la ascension
en altas montafias, en la cual intervienen técnicas, conocimiento y habilidades, todas

ellas orientadas a alcanzar el punto mas alto de la montafa en un tiempo determinado”

(p. 22).

Cabe resaltar que en la busqueda de la literatura, no se encontrd bases teodricas o
cientificas de la variable Turismo de Montafia, es por consiguiente que se hace una

aproximacion a su definicion y caracteristicas a partir del analisis historico del
50



alpinismo, trekking, senderismo, aludiendo lo siguiente: El turismo de montafia es la
actividad o movimiento de personas a lugares o sitios de altitud, con presencia de
niveles de riesgo y facilidades para deportes de aventura que ofrece la naturaleza, y
que implica destreza, conocimiento, habilidad y un gusto por entrar en contacto con la

naturaleza.

Origen del Turismo de Montafa

La revista La voz de Galicia (2015) expone que:

El cristalero Jacques Balmat y el doctor Michel Gabriel Paccards, hicieron
historia al lograr el primer ascenso al Mont Blanc en 1786, este hito paso6 a
formar parte de la historia del alpinismo, no obstante, este logro tuvo

complicaciones que facilmente pudo terminar en tragedia. (parr. 3)

Segun Cumbres del Sur (s. f.) “El montafiismo nace en los Alpes al final del siglo
XVIII, como una actividad que consiste en emplear técnicas, habilidades y destrezas

para realizar ascensiones de montafas” (parr. 3), por ende, requiere de equipo especial.

El padre de este deporte Albert Mummery nacido en 1855, de nacionalidad britanica,
realizd una serie de ascensiones a diversas montafias de los Alpes y dio inicio a una

nueva forma de ver a la montafia (Mummery, 2002).

En 1802 el naturalista aleman Alexander Von Humbolt, inmortaliza al imponente
nevado el Chimborazo, como uno de los mas famosos del mundo, debido a sus
extraordinarios relatos de la experiencia que vivié en su ascensién (Masapanta &

Toapanta Llano, 2014).

A lo largo de los afios varios han sido los montafiistas, que han dado lugar al origen el
turismo de montafa en el mundo, logrando con ello establecer las ascensiones y sus

derivaciones como deporte de aventura en los ecosistemas montafiosos.
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Importancia del Montafismo para promover el Turismo en el Ecuador

Desde tiempos remotos, se ha considerado a las montafias como base de inspiracion,
inclusive categorizados como sitios magicos, debiendo esta atraccion a las montafas,
paisajes, biodiversidad, cascadas y el aire limpio que de ellas emerge; las montafias
ocupan alrededor de un cuarto de la franja terrestre del planeta, abrazando a los cinco
continentes, alojan al menos el 12% de la poblacién humana. De este modo, segn un

reporte de la Universidad Particular de Loja UTPL (2020) informa que:

La biodiversidad de los ecosistemas montafiosos y sus paisajes representan
bienes de conservacion. Las montafias son fuentes de aproximadamente 80%
de los suministros de agua dulce y proporcionan productos alimenticios,
minerales, madereros e hidroelectricidad, a mas de la mitad de la poblacidn

mundial. (parr.1)

Visto desde un nivel més especializado, en el Ecuador el montafiismo es uno de los
deportes con mas demanda para los amantes de la adrenalina, paisajes y vegetacion.
Segln el (MINTUR) los meses de julio y agosto acogen la mayor concentracién de
turistas en el denominado “tiempo de montafias”, en este periodo se incrementa los
ingresos para los refugios de montafia, transporte y guias; como parte de esta actividad,
existe gran afluencia de personas que se adentran a las montafias, con 0 sin
conocimiento basico de este deporte, Unicamente con el &nimo de observar los

hermosos ecosistemas (Pruna, 2019).

El Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente aseguran que en la
actualidad un total del 20% del turismo se dirige hacer actividades de montafia, por el
motivo que turistas prefieren el contacto con la naturaleza, de esta forma se debe
realizar esfuerzos para conservar la biodiversidad de las zonas y consigo generar

beneficios para las comunidades aledafias (UTPL 2020).

En el Ecuador se asocia el término de montafiismo como Andinismo, por el lugar
geografico en que se encuentra, ademas por nuestras cordilleras Andinas consideradas

como “fascinantes”. Su valor da lugar a la investigacion cientifica y deportes de
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aventura para realizar ascensiones a las cumbres més altas y la recreacién (Pruna,

2019).

Como expresa Sancho (2019), la importancia del turismo se refleja en el efecto
multiplicador que este origina, a través de la demanda de bienes y servicios de un
destino turistico especifico, genera a su vez demanda de bienes y servicios de otros
sectores necesarios para el desarrollo del primero, beneficiando no solo a la comunidad
0 sector directamente involucrado, sino también al resto de sectores que integran la
economia. De esta forma, el turismo proporciona el impulso para la activacion de toda
la cadena productiva, que se deriva de éste, dando lugar a la generacidn de ingresos,

empleos y emprendimientos.

Caracteristicas de la Montafa

Las montafias son elevaciones naturales de la tierra, presentan uno o varios picos en
su parte superior, una montafia suele ser mas grande que un cerro y mas inclinada que
una colina, pero se forman en similares circunstancias; el clima y los seres vivos de
una montafia varian de acuerdo a su altitud, por ello que en las regiones bajas de las
faldas de la montafia se encuentran abundante vegetacion, con hojas anchas, mientras
que en la media montafia tiene a volverse rala y menos exuberante, en el pico de la
montafia debido a la falta de oxigeno y diéxido de carbono y cubiertas de hielo, se
encuentra solo pasto y plantas con flores bajas y de lento crecimiento

(GeoEnciclopedia, s. f.).

Clasificacion de las Montafas

De acuerdo con la guia practica del turismo de montafia de PNUMA (s. f.), dado que
existe diversidad de condiciones no se puede desarrollar una clasificacion estandar de
la montafia, debido a que cuentan con desniveles para llegar a las cumbres, marcando
la diferencia entre los valles y tierras bajas; por ello la clasificacidn se realiza de
acuerdo a las caracteristicas morfoldgicas de las mismas, su altitud varia de acuerdo a

la ubicacién en la que se encuentren.

La multiplicidad de zonas montafiosas en todo el mundo, da lugar a gran variedad de

ecosistemas en los que se realizan varias disciplinas deportivas, por lo tanto, es
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indispensable diferenciar cada uno de los escenarios en que se practican las diferentes

modalidades de montafia y evitar posibles accidentes.

De acuerdo con ADVENTURHOLIC (2019) la segmentacidn no es objetiva, depende
de varios factores como altitud, latitud, oxigeno, radiacion UV caracteristicas del
terreno, presion atmosférica, temperatura y condiciones meteoroldgicas, lo que quiere
decir que lo que es alta montafia en Ecuador, no lo es, para otros paises o ciudades; sin

embargo, esta clasificacion se basa en la altitud en metros sobre el nivel del mar.

Figura 10
Clasificacion de las montafias segn su altitud
Nivel Altitud Caracteristicas

Abunda la vegetacion, excepto en zonas
aridas. Facil aproximacién, carreteras,
0-3.500 m caminos, refugios y nicleos habitados

Baja montafia . -
Actividades: excursionismo,

senderismo, orientacién, acampada

Abundante vegetacién en valles y
barrancos. Escasez de vegetacion
arborea. Menor presencia de animales
Media montafia Actividades: excursionismo, acampada,
montafiismo, escalada en roca, etc.

3.600 a 4.800m

Escasez de vegetaciéon arbustiva y de
fauna. Actividades: andinismo,
5.000 - adelante escalada en roca, escalada en hielo,

Alta montafia alta montafia, esqui de montafia.

Nota: Tomado de Pruna (2019) Clasificacién de la montafia segun su altitud

Actividades de Montafa

En los ultimos afios el montafiismo en el Ecuador se ha especializado en actividades y
disciplinas deportivas como: senderismo o hiking, excursionismo o trekking,
expediciones, escalada clasica (roca), escalada deportiva (o boulder) y escalada en
hielo. No obstante, el montafiismo presenta dificultades especificas, ya que, por su
naturaleza, el lugar de accion son los ecosistemas y sus caracteristicas ambientales,
modifica trascendentalmente la actividad deportiva segun la época del afio, la altitud,
la temperatura o la climatologia del dia y el grado de profesionalizacion de la actividad

(Pruna, 2019).
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Como ya se ha dicho, de acuerdo al entorno y factores climaticos, geograficos,
naturales y culturales e inclusive de la legislacion, existen diversas actividades que
presenta el turismo de montafia, desde el esqui, senderismo, escalada, ciclismo de
montafia, barranquismo, aguas termales y minerales, rutas culturales, y desde la
observacion de la fauna y flora a las actividades recreativas y medicinales en spas
naturales (Mendoza, 2014).

Figura 11
Actividades de Montafa

Factores
Actividad Medio especifico Acciones necesarias naturales
Montaiiera Maniobra Nivel de
Agua |Nieve [Roca [Hielo |Caminar|[Trepar [ con cuerdas||Escalar [[Esquiar|[Cumbre [|Altitud | Compromiso
Senderismo 1
Descenso barrancos 5
Escalada Deportiva 5
Trekking 6
Ascenciones 7
Escalada en hielo 7
Esqui travesia 7
Alpinismo 11

Nota: elaboracién propia a partir de Mendoza (2014)

Principales Montafas del Ecuador

El Ecuador cuenta con volcanes activos e inactivos, que brindan la oportunidad de
entrenamiento para los deportistas montafieros locales, extranjeros, expertos y
novatos. Los picos més altos se localizan en la llamada Avenida de los Volcanes,
rodeados por fértiles valles y por las cordilleras Oriental y Occidental. Sus habitantes

apoyan su economia en la agricultura y ganaderia (Raymi, s. f.).
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Figura 12

Principales Montafas del Ecuador

NOMEBREE ALTURA UBICACION CORDILLEREA TIFC
VOLCANILALG 3169 menm. Fichincha Eegidn Interandina  Baja
CEERECDE CALLC 316 moenm. Cotopax Eegidn Interandina Baja
VOLCAT CASTTAGUA 3200 m.zn.m. Fichincha Creeidental Baja
VOLCATM CUMNEERETT 3305 m.oen.m. Imbabura Eegidn Interandina Baja
VOLCATNFPULTLAHITA 3336 menm. Fichincha Creeidental Baja
VOLCAN 330 moenm. Imbabura Eegidn Interandina Baja
FPANGALADEEA

VOLCAN CUICCCHA 33T menm. Imbabura Creeidental Eaja
VOLCANPAMEBAMAERECSA 347l msnm. Fichincha Crriental Eaja
VOLCAMNEEVERNTATCE. 3435 moenm. Sucumbics - Mape Crriental Eaja
CEEECFUTZALAHTIA 3523menm Cotopax Crriental Eaja
VOLCAM COTURCO 3537 moenm. Fichincha Crriental Eaja
VOLCAT TLTIWET 373 meenm. Tungurahua Eegidn Interandina Baja
VOLCAN CUSHINIRUMI 3776 m.s.n.am. Imbabura Crecidental Baja
VOLCAT STUMACC 3EZE moenm. Mape - Crellana Crriental Eaja
VOLCATT MINAHUIL CA 3EI0 m.oen.m. Fichincha Creeidental Eaja
VOLCAT QUILOTOA 3910 m.en.m. Cotopax Creeidental Eaja
VOLCATT SANTA CEUS 390 moenm. Fichincha - Cotopaxi  Eegidn Interandina Baja
VOLCANFPUNALICA 3990 moenm. Chimberazo Creeidental Baja
VOLCAN CUSOT 4012 m.zn.m. Fichincha -Imbabura  Eegidn Interandina Media
VOLCAN SAGCATOA 4153 m.zn.m. Tungurahua Creeidental Media
VOLCANFPASOCHGCA 4200 m.zn.m. Fichincha Eegidn Interandina  Media
VOLCATT WICTAT A 4290 mozn.m. Fichincha -Imbabura Eegidn Interandina Media
VOLCATTIGUATATA 4430 m.zn.m. Tungurahua Eegidn Interandina  Media
VOLCATT FAM LE 4445mesnm. Mape Suboriental Media
AZTCAR

VOLCAMN PUNTAS 4452 m.s.n.m. Fichincha Ciniental Media
VOLCAMN ATACAZD 4457 m.s.n.m. Fichincha Cecidental Media
VOLCAMN CEREEC MNEGEC 4470 m.sn.am. Carchi Crecidental Media
DE MAYASQUER

VOLCAT CHACATTA 4500 m.zn.m. Mape Eeal Media
VOLCAN YAWNAHURCC 4.535 m.s.n.m. Imbabura Cecidental Media
VOLCAMNIWMEBARUERA 4610 m.zn.m. Imbabura Eegidn Interandina Media
VOLCAN SARAHURCC 4676 m.s.n.m. Fichincha Ciniental Media
VOLCAMN ETCT 4696 m.s.n.m. Fichincha Crecidental Media
FICHINCHA

VOLCAN B UMIMNAHTI 4 T22m e nm. Fichincha - Cotopaxi  Eegidn Interandina Media
VOLCAMN CHILES 4748 m.s.n.m. Carchi Cecidental Media
VOLCAMN CORAZCIT 4790 m.s.n.m. Fichincha Crecidental Media
VOLCAN GUAGTA 4.7%4 m.s.n.m. Fichincha Crecidental Media
FICHINCHA

VOLCAN CUBILCHE 4826 m.en.m. Imbabura Eegidn Interandina  Media
VOLCAMN SINCHCOLAGUA 4918 m.sn.m. Fichincha Cecidental Media
VOLCAN QUILIND A FLA 4919 moznm. Cotopax Crriental Media
VOLCAN COTACACHI 4.%3% m.s.n.m. Imbabura Cecidental Media
VOLCAT TUMNGUEAHITA S0l6 m.znm. Tungurahua Crriental Alta
VOLCATT S0Z20 m.zn.m. Tungurahua Creeidental Alta
CARTHUAIRAZD

VOLCANILINIZA ITCETE 5125 m.zn.m. Cotopax Creeidental Alta
VOLCATTILINIZ & STE. 5226 m.oen.m. Cotopax Creeidental Alta
VOLCAMN ALTAR 2.31% m.s.n.m. Chimberaze Crniental Alta
VOLCATT SATIGAY 5320 m.zn.m. Morona Jantiago Crriental Alta
VOLCATT ATMTIZATA ST moenm. Fichincha - Mapo Crriental Alta
VOLCAMN CAY AMBE 57%0 m.s.n.m. Fichincha -Imbabura Crental Alta
VOLCAN COTOPAKI S8 T menm. Cotopax Crriental Alta
VOLCAN CHIMBEORAZD 6.384 m.g.n.m. Chimberaze Crecidental Llta

Nota: Tomado de (Pruna Guanoluisa, 2019) Clasificacidn de las Montafias del Ecuador
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2.6 Hipotesis

H°= El marketing de contenidos NO incidira en el Turismo de Montafia en los

Illinizas

Hi= El marketing de contenidos Sl incidira en el Turismo de Montafia en los Illinizas

2.7 Sefnalamiento de variables

Variable X = Independiente = Marketing de Contenido

Variable Y = Dependiente = Turismo de Montafia
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

3.1 Materiales

En la presente investigacion fueron necesarios los siguientes materiales:

* Computador

* Resmas de papel bond
* Impresora

* Tinta de impresion
* Carpetas

+ Copiadora

+ Camara fotogréafica
» Grabadora

* Scanner

+ CD’sy Serigrafiado
» Esferosy lapices

La técnica empleada para la recoleccion de datos en la presente investigacién es:

* Encuesta

3.2 Enfoque de la Investigacion

Para el presente trabajo de investigacidn se seleccioné el enfoque cuantitativo en razén
de que permitira realizar la verificacion de la hip6tesis de la investigacion a través de
datos estadisticos, obtenidos mediante la aplicacién de encuestas; como menciona
Ugalde y Balbastre (2013) “Este modelo de investigacion permite establecer la causa-
efecto a través de un lenguaje unificado y la oportunidad de cuantificar los fendémenos

estudiados”.
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3.3 Modalidad bésica de la Investigacion

Este trabajo se realiz6 utilizando la modalidad de investigacion de campo, en virtud de
que es importante conocer de primera mano los actores internos y externos que
influyen en el entorno de la Reserva los llinizas, por lo que posibilita el uso de

encuestas y observacién directa.

La investigacidn es de tipo bibliogréfica, descriptiva y correlacional, ya que se trata de
identificar las oportunidades, debilidades y amenazas que presenta la Reserva los
llinizas, para el desarrollo del turismo de montafia, asi como la generacion de
estrategias idoneas para la creacion de contenido que impulse esta actividad de manera

efectiva.

3.3.1 Investigacion bibliogréfica o documental

En el presente estudio se empleara la modalidad de investigacidn bibliografica, que
ayudara a tener una vision amplia y sistematica del tema, servird de soporte cientifico
para la presente investigacién; esta informacidn se obtendra de libros, tesis de grados

relacionados, papers, revistas cientificas, blogs, entre otros.

Tener conocimiento amplio del tema, permite tener un enfoque mas claro para el
planteamiento de posibles soluciones y desarrollar un analisis critico de la informacién

recopilada.

3.3.2 Investigacién de campo

La informacion de campo ayudaré a corroborar que la informacion recopilada sea real
y veraz, apoyandonos con la informacion directa de los usuarios externos previamente
identificados, a través de aplicacién de encuestas, mismas permitiran evaluar la

situacion actual del lugar de estudio y obtener informacidn relevante.
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3.4 Nivel o tipo de investigacion

3.4.1 Tipo de investigacidn descriptiva

La investigacion descriptiva busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos
importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o

poblacion (Hernandez Sampieri et al., s. f.).

Se ha escogido este tipo de investigacion, debido a que se quiere exponer la situacion
actual sobre la aplicacion de marketing de contenidos para impulsar el turismo de
montafia en los llinizas y la apreciacién del cliente respecto a este tema, para
posteriormente realizar el analisis que genere una propuesta fundada en los resultados

obtenidos.

3.4.2 Tipo de investigacion correlacional

Este tipo de investigacion se basa en asociar estadisticamente dos o méas variables
pudiendo ser negativas o positivas con un cierto nivel de causales (Tacillo Yauli,

2016).

Para demostrar esta relacién, se elaboraran encuestas cuyo objetivo sera determinar
los factores que influyen para promover el turismo de montafia en los llinizas del

cantén Latacunga.

3.5 Poblacién y muestra

La poblacion es la totalidad de hechos, personas, fendmenos o cosas objeto de estudio
con una serie de caracteristicas especificadas, los cuales seran estudiados en el proceso

de investigacién (Tacillo Yauli, 2016).

La muestra es una parte representativa y homogénea de un universo o poblacién, que

serd utilizada para obtener informacion (Hernadndez Sampieri et al., s. f.)

Para la presente investigacién, la poblacién objeto de estudio incluye a los turistas

nacionales y extranjeros y operadoras turisticas de la ciudad de Latacunga.
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3.5.1 Poblacién

Para el célculo de la muestra de investigacion se empleard la formula de poblacidn
finita, mismo que se obtendra a partir de los siguientes pardmetros: poblacion 3.097
(dato obtenido de Diario La Hora, 2019), nivel de confianza 95% y un margen de error

del 5%.

3.5.2 Muestra

A partir de que la poblacidn es de 3.097 turistas, se empleara la férmula de poblacién

finita, que coadyuva a la veracidad de los datos (Diario La Hora, 2019).
Férmula:

Z’PQN
n =
Z2PQ + N e?

Doénde:

n: Tamafio de la muestra (Respuesta)
Z: Nivel de confianza (95% = 1.96)
P: Probabilidad a favor (50% = 0.5)
Q: Probabilidad en contra (50% = 0.5)
N: Poblacion universo (3.097)

e: Nivel de error (5 % = 0.05)

B (1,96)% (0,5) (0,5)(3.097)
" T 1,96)2 (0,5)(0,5) + (3.097)(0,05)2

2974.36
- 8.70

= 341.88
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Del célculo realizado de deduce que la encuesta se aplicard a 342 (niGmero cerrado) de
personas, quienes seran escogidas a través del muestreo probabilistico aleatorio

simple.
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3.6  Operacionalizacion de Variables

Tabla1

Operacionalizacion de la Variable X: Independiente:

Conceptualizacion

Marketing de contenidos es la
creacion, publicaciony distribucion de
contenido de valor e interés para los
clientes. Ramos, J.( 2013)

Sanagustin  (2013) destaca que el
marketing de contenidos es una
estrategia de difusion enfocada
especialmente en las redes sociales, ya
que se vale de todos los formatos
digitales para atraer clientes de forma
no intrusiva y dando valor a la marca.

Categorias

Creacion
Publicacion
Distribucion

Estrategia de
difusion
Formato digital
de contenido
Captacion de
clientes

Intencion de
busqueda

Valor de
contenido
Valor de marca

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Marketing de Contenidos

Indicadores

Cantidad de herramientas digitales RSS relacionadas con el
Turismo de Montafia

Cantidad de posteos de Turismo de Montafia

Numero de veces que se comparte un posteo de TM.

Numero de clientes MQL

Cantidad de videos, audios, imagenes, infografias, podcast
publicados

Cantidad de turista en los lllinizas atraidos por las redes sociales
Porcentaje de interés del pdblico hacia el contenido generado.

Identificacion de las palabras clave para el posicionamiento de
blsqueda en laweb

Nivel de satisfaccion de busqueda

Nivel de conocimiento de las actividades de montafia en el parque
Los lllinizas
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[tems

¢Cudl es lared social preferida?
¢Qué tipo de informacion considera
que vale la pena compartir respecto al
turismo de montafia?

¢Qué tipo de formato digital es el que
mas disfruta?

¢Qué tipo de informacion le gustaria
encontrar en internet, para realizar
turismo de montafia?

¢Con qué término Usted, relaciona el
Turismo de Montafia?

¢Qué informacidn considera relevante
de un sitio web, para que su
navegacion sea satisfactoria?

¢Ha visitado la Reserva los lllinizas?

Instrumento

Encuesta

(Cuestionario)



Tabla 2

Operacionalizacion de la Variable Y: Dependiente: Turismo de Montafia

Conceptualizacion

El turismo de montafia es un tipo de actividad
turistica que tiene lugar en un espacio
geografico definido y delimitado como son las
colinas 0 montafias, con caracteristicas y
atributos inherentes a un determinado paisaje,
una topografia, un clima, una biodiversidad
(flora y fauna) y una comunidad local.
Engloba un amplio espectro de actividades de
ocio y deporte al aire libre. (OMT; 2019)

Categorias

Montarias

Actividad turistica

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona. 2022

Indicadores

Aprovechamiento de
turismo  en montafia

Espacios geograficos

Actividades en montafia

Facilidad turistica
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ftems

¢Qué tipo de montafias supone Usted que se podrian
aprovechar para impulsar el turismo en montafia?

¢Considera usted que las montarias de la Reserva los
Illinizas, son espacios geogréaficos apropiados para
realizar turismo?

¢De las montafias que usted ha visitado,
considera usted que cuentan con las actividades
adecuadas para realizar turismo?

¢Cree usted que el turismo de montafia en los
Ilinizas cuenta con las facilidades turisticas
necesarias?

Instrumento

Encuesta
(Cuestionario)



3.7 Plan de recoleccién de informacion

El plan de recoleccion de informacidn es un proceso metodoldgico en el cual se
detallan los procedimientos que nos conduciran a reunir los datos, con un propésito

especifico (Hernandez Sampieri et al., s. ).

3.7.1 Técnica de recoleccién de informacion

Para el procesamiento de la informacién recolectada, se utilizaran los siguientes

programas:

 Excel

+ IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) version 23

Tabla 3
Técnicas de Recoleccién de Informacién
INSTRUMENTO RECOLECCION DE
. INFORMACION
DESCRIPCION

Encuesta Preguntas cerradas a Turistas

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion

3.7.2 Procedimientos para la recoleccion de la informacién

Para la recoleccion de informacidn para la presente investigacion, se elaboré un
conjunto de 28 preguntas, propuestas por la autora de la investigacién (Hernandez

Sampieri et al., s. f.)
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Tabla 4
Interrogantes de Recoleccién de Informacién
INTERROGANTES BASICAS EXPLICACION

1. ;Para qué? Para lograr los objetivos planteados en la
investigacion.

2. ¢De qué personas? Turistas nacionales y extranjeros

3. ¢Sobre qué aspectos? Conocimiento del turismo de montafia
4. ;Quién? ;Quiénes? Investigador: Alexandra Santo Barahona
5. ¢Cuando? Afio 2022

6. ¢Ddbnde? Ciudad de Latacunga

7. ¢Cuantas veces? Una vez

8. (Técnicas de recoleccién? Encuestas

9. ¢(En qué situacion? Situacién y lugar donde se genera la

Investigacion (Latacunga)

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: (Hernandez Sampieri et al., s. f.)

3.8 Plan de procesamiento y analisis de la informacién

3.8.1 Validacion de instrumento

Para la validacion del instrumento de recoleccién de informacion en la presente
investigacidn, se utilizé el coeficiente de Alfa Crombach, mismo que ayudara a

medir la fiabilidad de las escalas de medida de las encuestas.
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Férmula

x= Alfa de Cronbach
m = Numero de items
V; = Varianza de cada item

V. = Varianza total

Tabla 5
Criterios Alfa de Cronbach
VALOR CRITERIO
> 0.9 Excelente
>0.8 Bueno
>0.7 Aceptable
> 0.6 Cuestionable
> 0.5 Pobre
<0.5 Inaceptable

Nota: Tomado de (Oviedo & Campo Arias, 2005)

Para la validacion del instrumento, se aplicaron encuestas piloto, considerando el 10%

de la muestra total del estudio, resultando un total de 34 encuestas.

A continuacion, se desarrolla en calculo del Alfa Cronbach, mediante el software

estadistico IBM SPSS 23, con los siguientes datos obtenidos:
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Tabla 6
Resumen de Procesamientos de Datos — IBM SPSS 23

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vélido 33 91,7
Excluido? 3 8,3
Total 36 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en N de elementos
elementos estandarizados

914 ,895 95

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion

De acuerdo a los criterios de valoracién del Alfa Cronbach, mientras el resultado se
acerque a 1, representard mayor fiabilidad al instrumento de medicidn. En la presente
investigacidn el coeficiente Alfa Cronbach arroja un resultado de 0,914 equivalente a
excelente, por tanto, el instrumento tiene una estructura de medicién eficaz para

proceder a la recoleccién de datos, y su posterior anélisis.

Adicionalmente, se ha solicitado la validacion de la encuesta a dos Docentes (interno

y externo) especialistas en aspectos relacionados al tema de investigacion.
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CAPITULO IV

4. ANALISISE INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Analisis de resultados de las encuestas realizadas a turistas y montafiistas de

Cotopaxi y Pichincha.

Pregunta 1. ;Cudl es su edad?

Tabla 7
Rango de Edades

Opcidn de respuesta Total por edades Porcentaje
18-25 89 26%
26-35 46 13%
35-45 123 36%
Maés de 45 84 25%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Gréafico 1
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Andlisis: Del Total de los encuestados el 26% equivale a personas en edades
comprendidas entre 18 a 25 afios; sigue el 13% de personas en edades de 26 a 35 afios;
el 36% equivalente a las personas de entre 35 a 45 afios y finalmente el 25% de

personas en edades de 45 afios en adelante.

Interpretacion: Los resultados arrojan que el mayor porcentaje de personas turistas
se encuentran en edades maduras, seguidos por los milenials o también llamados nueva

generacion.

Pregunta 2. ;Cudl es su género?
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Tabla 8

Género
Opcioén de respuesta Total Porcentaje
Hombre 84 56%
Mujer 190 44%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Gréafico 2 Género
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacién y encuesta a los turistas y montafistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: De los encuestados se obtiene que el 56% corresponde a los Hombres y el

44% a las Mujeres.

Interpretacion: En los resultados se observa que existe una diferencia minima de

equidad de género masculino y femenino que realizan turismo.
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Pregunta 3. ;Qué tipo de turista es Usted?

Tabla 9
Tipo de Turista

Opcion de respuesta Total Porcentaje
Nacional 328 96%
Extranjero 14 04%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Grafico 3
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: De los encuestados el 96% corresponde a turistas Nacionales y el 4% a

turistas extranjeros.

Interpretacion: Debido a la situacion actual que atravesamos a nivel mundial,
Unicamente se obtuvo un porcentaje minimo de turistas extranjeros, siendo en su

mayoria turistas nacionales.

Pregunta 4. ;Ha visitado la Reserva los Illinizas?
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Tabla 10

Visita a la Reserva

Opcion de respuesta Total Porcentaje
Nacional 328 96%
Extranjero 14 04%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Grafico 4
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: De los encuestados se observa que el 66% Si visito la Reserva los lllinizas y

el 34% No lo hizo.

Interpretacion: La encuesta determina que existe un mayor porcentaje de turistas que

conocen la Reserva los Illinizas.

Pregunta 5. ;Qué lo motivd a visitar los Illinizas?
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Tabla 11

Motivacidn
Opcion de respuesta Total Porcentaje
Ascender a la montafia 89 40%

(practica especializada)

Conocer la reserva 'y 135 60%
distraerme en un ambiente
natural (recreacion)

Blanco 118 0%
TOTAL 342 100%
Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022
Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Grafico 5
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafistas de Cotopaxi y Pichincha

Andlisis: Los resultados demuestran que el 60% de los turistas visita la Reserva los

Illinizas por recreacidn y el 40% lo hace por ascender a la montafia.
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Interpretacion: De las personas encuestadas en su mayoria respondieron que su
motivacion es conocer y disfrutar del ambiente natral; mientras que la diferencia

también significativa, lo hace por realizar ascensos a la montafia.

Pregunta 6. ¢ Lleg6 a la cumbre?

Tabla 12
Ascenso
Opcion de respuesta Total Porcentaje
Sl 79 89%
NO 10 11%
Blanco 253 0%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Grafico 6
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafistas de Cotopaxi y Pichincha
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Andlisis: Los resultados reflejan que el 11% de los encuestados No lleg6 a la cumbre,

y el 89% Sl lleg6 a la cumbre.

Interpretacion: Las encuestas determinan que en mayor porcentaje los turistas si

llegan a la cumbre, frente a una minima proporcion que no lo ha hecho.

Pregunta 7. ;/Practica el montafiismo?

Tabla 13

Practica de Montafismo

Opcioén de respuesta Total Porcentaje
SI 75 95%
NO 04 05%
Blanco 263 0%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022
Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Andlisis: Los resultados arrojan que el 95% Si practica montafiismo como préactica

especializada, y el 5% No lo practica.

Interpretacién: De los encuestados que ascendieron a la montafia, la mayor parte de

ellos Si practican el montafiismo y tan solo un minimo porcentaje No lo hace.

Pregunta 8. Para llegar a la reserva y montafia, ;Como se orienté y/o guié?

Tabla 14

Llegada a la Reserva

Opcioén de respuesta
Mapas en linea (internet)

Aplicaciones moviles de
conduccion
/direccionamiento

Agencia de viajes
Guia Nativo
Blanco

TOTAL

Total

6

30

298

342

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022
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Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Grafico 8
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: Los resultados sefialan que de las personas que visitaron la Reserva el 68,2%
se guiaron a través de un Guia Nativo, el 13,6% por una Agencia de Viajes, el 11,4%

por Aplicaciones mdviles y el 6,8% por Mapas en linea.

Interpretacion: Los resultados demuestran que el mayor porcentaje de turistas acuden
a un Guia Nativo para poder orientarse a la Reserva, frente a las personas que optan
por los servicios de agencias de viajes, aplicaciones y mapas en linea; cabe mencionar
que, de los encuestados en su gran mayoria, son guias especializados o conocen la

zona.

Pregunta 9. ;Qué le atrajo de la montafia y/o reserva?

Tabla 15

Montafia y reserva

Opcion de respuesta Total Porcentaje
El montafiismo y la 3 6.8%
aventura
Los paisajes, el ecosistema 5 11.4%

andino y de paramo
Ninguno 6 13.6%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Grafico 9
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
Andlisis: De las personas encuestadas el 61,3% les atrae los paisajes, el ecosistema

andino y el paramo y el 38,7% gusta del montafiismo y la aventura.

Interpretacion: Los resultados indican que a los turistas los atrae la naturaleza y

ecosistema que representa la Reserva, frente a un porcentaje también significativo, que

gustan del montafiismo y la aventura.

Pregunta 10. ;/Qué servicios turisticos encontrd dentro de la reserva y en general de

la parroquia?
Tabla 16

Servicios turisticos

Opcidén de respuesta Total Porcentaje
Alimentacion 116 25%
Hospedaje 101 22%
Transporte 68 15%
Guia 67 14%
Informacion 90 19%
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Opcidén de respuesta Total Porcentaje
Otro 24 5%

TOTAL 342 100%
Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022
Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: De las personas encuestadas el 25% respondié que encontr6 el servicio de
alimentacion, el 22% encontré hospedaje, el 15% transporte, el 14% obtuvo una

persona guia, el 19% informacion y el 5% respondid que encontré otros servicios.

Interpretacion: Los resultados arrojan en un nivel equitativo de existencia minima de

servicios turisticos en torno a la parroquia donde se encuentra la Reserva.

Pregunta 11. ;Cuéles de estos elementos considera Usted, que puede ser un icono

representativo de la Reserva?
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Tabla 17

icono representativo para la reserva

Opcion de respuesta Total Porcentaje
Sus nevados y montafias 115 61%
El polilepys arbol de papel 18 10%
La laguna del Quilotoa 42 22%
Otro 13 7%
Blancos 154 0%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Gréafico 11
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacién y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: El 61% de los encuestados consideran que los nevados y montafas serian un
fcono representativo de la Reserva, seguido el 22% que sugiere a la Laguna del
Quilotoa y tan solo el 10% considera al polilepys como un icono para la reserva; tan

solo el 7% considera que su gente seria un icono representativo de la Reserva.
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Interpretacion: La encuesta refleja que los Nevados y Montafas seria un verdadero

sello representativo de la Reserva los Illinizas, seguido por la Laguna del Quilotoa.

Pregunta 12. ;Su conocimiento e informacion sobre la reserva y montafia de los

Illinizas, la obtuvo a través de?
Tabla 18

Informacion de la reserva

Opcion de respuesta Total Porcentaje
Paginas web 29 12%
Redes Sociales 37 15%

Panfletos informativos 8 3%
Agencia Turistica 26 11%
Compafieros, amigos y 115 47%
familiares

Otros 28 12%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022
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Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Andlisis: Los resultados arrojan que el 47% de las personas encuestadas, obtuvo
informacion a través de familiares, amigos y compafieros; le sigue el 15% las Redes
Sociales, el 12% de paginas web, el 11% de agencias turisticas, el 3% de panfletos
informaticos y por altimo el 12% (otro) indica que la informacion la obtuvo a través

de guias, estudios e investigacion propia, grupos de excursionistas.

Interpretacion: Los resultados reflejan la inexistencia de informacién de la Reserva
los Illinizas en Internet ya sea en redes sociales o paginas web, Gnicamente los turistas
basan su gusto por visitar la reserva guiados por recomendaciones, mas no porque haya

informacion que apoye esa recomendacion.

Pregunta 13. ;A través de redes sociales, logr6 obtener informacion atil para su

visita a la Reserva?

Tabla 19

Informacioén de la reserva en redes sociales

Opciodn de respuesta Total Porcentaje
SI 100 53%
NO 88 47%
Blanco 154 0%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Gréafico 13
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacién y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: De las personas encuestadas el 47% manifiesta que Sl existe informacién en

redes sociales mientras que el 53% dice NO existe.

Interpretacion: Los resultados reflejan que el valor es equilibrado entre la existencia
y no de informacion en redes sociales que verdaderamente sea Util para la visita a la
Reserva, mientras que las personas que no contestaron es porque no visitaron la

reserva, es decir desconocen del lugar.

Pregunta 14. De los siguientes deportes vinculados a la aventura y montafia ;Cuél ha

practicado?
Tabla 20

Deportes de Aventura y Montafa

Opcioén de respuesta Total Porcentaje
Trekking 154 22%
Senderismo 225 33%
Andinismo 108 16%
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Opcidn de respuesta Total Porcentaje

Campismo 143 21%
Otros 53 8%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Andlisis: Los resultados arrojaron que el 33% de los encuestados realizan senderismo,
le sigue el 22% de personas que practicas trekking, 16% practican andinismo, el 21%

el campismo; el 8% de personas realizan otro tipo de deporte.

Interpretacion: Los resultados reflejan que los deportes de aventura y montafia tienen
aceptacion entre los turistas, siendo el més practicado el senderismo por los paseos a
través de la naturaleza. Debiendo considerar también la bicicleta de montafia y

escalada en roca.

Pregunta 15. ;Le atrae la practica de aventura y turismo de montafia en los Illinizas?
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Tabla 21

Turismo de montafia y aventura en los Illinizas

Opcidén de respuesta Total Porcentaje
Sl 253 88%
NO 33 12%
Blanco 56 0%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: Las personas encuestadas el 88% respondieron que, si les atrae el turismo de

montafia, y tan solo del 12% respondieron que No.

Interpretacion: Los resultados demuestran que Si existe interés en la practica del

deporte de aventura y montafia especificamente en los Illinizas.
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Pregunta 16. ;Qué elementos considera importantes para la practica del turismo de

montafia?
Tabla 22
Elementos para Practica de Turismo de Montafia

Opcion de respuesta Total Porcentaje

Tutoriales para adquirir o 79 15%
reforzar sus conocimientos

Informaci6n para orientarse 167 31%
sobre sitios donde
practicarlo
Grupos que permitan 164 30%

relacionarse con personas
especializadas en la practica

Guias de tiendas de equipos 106 19%
e implementos
Otro (especifique) 28 5%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022
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Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: De las personas encuestadas se obtuvo el 31% considera necesaria la
informacion para orientarse sobre sitios donde practicar el turismo de montafia, sigue
el 30% con grupos de personas que permitan relacionarse con especialistas en la
practica, le sigue el 19% considera importante a los guias de tiendas de equipos e
implementos, el 15% respondieron importante los tutoriales para adquirir o reforzar

conocimientos y el 5% responde a otros elementos.

Interpretacién: Las personas encuestadas dan similar valor a la informacion existente
en las plataformas digitales y grupos de personas especializadas en el turismo de
montafa, en segundo plano de importancia estan las tiendas especializadas, tutoriales

y manuales de buenas practicas en la montafia para preservar el ecosistema.

Pregunta 17. ;Es parte de algin grupo en redes sociales, club, asociacién u otros de

turismo de aventura y montafia?
Tabla 23

Grupos, Clubes, Asociaciones de Turismo de Aventura y Montafa

Opciodn de respuesta Total Porcentaje
Sl 58 20%
NO 228 80%
Blanco 56 0%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Gréafico 17
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacién y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: Las personas encuestadas el 80% respondieron que No pertenecen a grupos
y/o asociaciones de turismo de aventura y montafia, mientras que el 20% de los

encuestados Si pertenecen algln grupo.

Interpretacion: Del pequefio porcentaje que pertenece a grupos, clubes y/o
asociaciones en sumayoria pertenecen a ASEGUIM (Asociacion Ecuatoriana de Guias
de Montafia), Club de Andinismo Cotopaxi, Club de Andinismo PUCE, Colectivo de
Guias de Turismo de la zona Norte de Ecuador, Guias Locales del Quilotoa, entre
otros; lo que quiere decir que si existen agrupaciones dedicadas a este deporte de

montafia como elemento necesario e indispensable para la ejecucién de este deporte.

Pregunta 18. ;Qué medio digital Usted preferiria para la obtencion de informacion

sobre el turismo de montana de los Illinizas?
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Tabla 24

Medio Digital de Preferencia para Obtener Informacion

Opcion de respuesta Total Porcentaje
Redes Sociales 184 64%
Mail 26 9%
Podcats 5 2%
Blogs 24 9%
YouTube 41 14%
Otros 6 2%
Blancos 56 0%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: Las encuestas arrojan que de las personas encuestadas el 64% prefiere las
redes sociales, en igual porcentaje estd los mails y blogs, el 14% prefiere YouTube y
el 2% podcast; el 2% restante prefiere informacidn personal.
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Interpretacién: Las encuestas evidencian que las personas en su mayor parte

prefieren las redes sociales para la obtencion de informacion del turismo de montafia

en los Illinizas, seguido de la red social YouTube.

Pregunta 19. ;Qué tipo de informacion le gustaria encontrar al momento de realizar

turismo de montafia en los Illinizas?

Tabla 25

Tipo de Informacion para realizar Turismo de Montafia en los Illinizas

Opcioén de respuesta

Informacion completa
relacionada con actividades
de montafia especializada

Informacion completa
relacionada con actividades
de recreacion

Resefias y
Recomendaciones

Videos reales y actualizados
Estadisticas de visitas

TOTAL

Total

187

145

102

100
46

342

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Porcentaje

32%

25%

18%

17%
08%

100%

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

91



Gréafico 19

Tipo de Informacion para Realizar Turismo de Montafia en los lllinizas
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacién y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: De las personas encuestadas se desprende que el 32% prefiere encontrar
informacion completa relacionada con actividades de montafia especializada, le sigue
el 25% con la informacion completa relacionada con actividades de recreacion, luego
el 18% prefiere Resefias y recomendaciones, el 17% gusta de videos reales y

actualizados, finalmente el 8% le gustaria encontrar estadisticas de visitas.

Interpretacion: Las encuestas reflejan que los turistas prefieren encontrar
informacion completa y relacionada con actividades de montafia especializada y
actividades recreativas, a su vez también consideran importante las resefias y
recomendaciones de personas que vivieron la experiencia, asi como videos reales que

hablen del sitio que visitaron, y muy pocas se interesan en las estadisticas de visitas.

Pregunta 20. ;Cual es su red social favorita?
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Tabla 26

Red Social de preferencia

Opcion de respuesta Total Porcentaje
Facebook 196 32%
Instagram 118 19%
YouTube 92 15%

TikTok 39 6%

Twitter 33 5%
LinkedIn 14 2%
WhatsApp 130 21%

TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacién y encuesta a los turistas y montafistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: Las personas encuestadas respondieron en un 32% prefieren Facebook, el

19% Instagram, el 15% prefiere YouTube, y el 21% WhatsApp, entre los mas
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representativos; y con 6%, 5% y 2% prefieren TikTok, Twitter y Linkeln

respectivamente.

Interpretacién: De acuerdo a las respuestas proporcionadas por los encuestados, en
su gran mayoria prefieren Facebook, Instagram, YouTube y WhatsApp que son las
redes sociales mas conocidas; mientras que TikTok, Linkeln y Twitter no tienen gran

acogida.
Pregunta 21. ;Qué formato de contenido disfruta Usted?
Tabla 27

Formato de Preferencia

Opcioén de respuesta Total Porcentaje
Videos 241 43%
Audio 39 7%
Imagen 118 21%

Infografias 82 15%
Podcast 34 6%
Mail 30 5%
Reels 17 3%

TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Gréfico 21

Formato de Preferencia
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacién y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: Los encuestados respondieron en un 43% prefieren Videos, mientras que el
21% prefiere Iméagenes, le sigue el 15% con infografias, y en menor porcentaje

Podcast, Mails y Reels.

Interpretacion: Los valores arrojados en la encuesta efectuada demuestra que las
personas prefieren el tipo de formato dinamico, en el cual les facilite la informacion

de una manera entretenida.

Pregunta 22. ;Ha visto algun video en YouTube o ha escuchado algin Podcast sobre

la reserva y montafia de los Illinizas o sobre turismo de montafia?

Tabla 28

Audios y Videos

Opcioén de respuesta Total Porcentaje
S1 / De los lllinizas y su 67 21%
Reserva
S| / De turismo de montafia 81 26%
NO/ Ninguno 194 53%
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Opcidn de respuesta Total Porcentaje
TOTAL 342 100%
Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022
Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Grafico 22
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: El 21% de encuestados que dice Sl haber visto videos relacionados con los
Illinizas y su Reserva, asi como el 26% afirma haber visto videos de turismo de

montafia, sin embargo, el 53% No ha visto ninguno.

Interpretacion: Los resultados arrojan en su mayor parte la NO existencia de
informacion de videos y/o podcast de la Reserva y del turismo de montafia; se observa
en igual porcentaje la presencia de videos relacionados con los Illinizas y del turismo

de montafia por separado, mas no como un todo.

Pregunta 23. ¢(Ha visitado la pagina web oficial del Ministerio del Ambiente y o

Ministerio de Turismo?
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Tabla 29

Frecuencia de Visitas a las Paginas Oficiales

Opcion de respuesta Total Porcentaje
SI/ Ministerio del Ambiente 127 35%
Si / Ministerio de Turismo 156 42%
Ninguno 85 23%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022
Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Grafico 23
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: Los resultados indican que el 35% de los encuestados Si han ingresado a la
pagina web del Ministerio del Ambiente, le sigue un 45% de personas que han
ingresado a la pagina del Ministerio de Turismo y el 23% contesta No haber ingresado

a ninguno de los sitios web.

97



Interpretacion: Las encuestas arrojan que los turistas en igualdad de valor, Si
ingresan a los sitios web oficiales tanto del Ministerio de Ambiente como del
Ministerio de Turismo, ya sea por informacién, investigacién y/o simple curiosidad;
no obstante, se observa un porcentaje significativo de personas que No visitan las

paginas oficiales.

Pregunta 24: ;Considera usted que la informacién existente en las paginas web
oficiales del Ministerio del Ambiente y de Turismo es suficiente para cubrir sus

expectativas?

Tabla 30

Satisfaccion de Visita al Sitio

Opcion de respuesta Total Porcentaje
Sl 72 25%
NO 214 75%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2020

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022
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Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: Los encuestados respondieron en un 75% que la informacion encontrada en
los sitios oficiales No cubrid sus expectativas, mientras que tan solo el 25% respondid

que Si cubri6 sus expectativas.

Interpretacion: Los datos evidencian que las paginas web oficiales tanto del
Ministerio de Ambiente como la del Ministerio de Turismo no tienen la informacion
suficiente que cubra y satisfaga las expectativas de la persona que ingresa en busqueda

de informacién.

Pregunta 25: ;Considera Usted que las montafias de la Reserva los lllinizas, son

espacios geograficos apropiados para realizar turismo de montafia?

Tabla 31

Espacios Geograficos

Opcion de respuesta Total Porcentaje
SI 214 25%
NO 72 75%
TOTAL 342 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Gréafico 25

Espacios Geograficos
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: De las personas encuestadas el 25% respondié que la Reserva los Illinizas Si
son espacios geograficos apropiados para realizar turismo de montafia, mientras que el

75% considera que No son espacios apropiados para la practica de este deporte.

Interpretacion: Los encuestados que respondieron Si son espacios geograficos
apropiados para la practica del turismo de montafia, opinan que esto se debe al entorno,
naturaleza y a que los Illinizas es un nevado propicio para este deporte; mientras que
las personas que contestaron No es apropiado, aluden su respuesta a que no existe las

facilidades de acceso y practica a este deporte.

Pregunta 26: ;Le gustaria tener un espacio en las paginas web oficiales del Ministerio

de Turismo y/o del Ambiente, para dejar su comentario, sugerencias, subir videos etc.?
Tabla 32
Espacios en Webs Oficiales para Comentarios y Sugerencias

Opcioén de respuesta Total Porcentaje

SI 240 88%
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Opcidn de respuesta Total Porcentaje
NO 33 12%

TOTAL 342 100%
Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha

Analisis: EI 88% considera que, Si le gustaria tener un espacio en las paginas web
oficiales tanto del Ministerio del Ambiente como Turismo para dejar comentarios,
subir videos, resefias, mientras que tan solo el 12% No le gustaria tener este espacio

en el sitio web.

Interpretacion: Las respuestas de los encuestados se evidencian que las personas si
desean expresar su experiencia hacia el resto del mundo, de manera que haya un

referente.
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Pregunta 27: ;Qué aspectos importantes considera Usted que debe contener una pagina web, para que su navegacion sea satisfactoria?

Tabla 33

Aspectos Importantes para una Navegacion Satisfactoria

Féacil navegacion en Informacion
el sitio actualizada
Opciones de respuesta Frecuencia % Frecuencia %
Muy importante 222 81.3% 242 89.3%
Importante 41 15% 23 8.5%
Medianamente importante 4 1.5% 4 1.5%
Poco Importante 2 0.73% 0 0%
Nada importante 4 1.5% 2 0.7%
Total 273 100% 271 100%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Grafico 27

Aspectos Importantes de una Navegacion Virtual Satisfactoria
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Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Analisis: De las personas encuestadas en la pregunta referente a los aspectos para “una
navegacion virtual satisfactoria”, califican en un rango equitativo de importancia del
80% al 60% como muy importante a los elementos relacionados a: facil navegacién,
informacion actualizada, Informacién clara y precisa, sugerencias para el viajero y

experiencias del viajero (historias, videos, etc.)

Interpretacion: Las personas encuestadas reconocen que, al momento de navegar en
un sitio web, las caracteristicas propuestas de facil navegacion, informacion
actualizada, Informacion clara y precisa, sugerencias para el viajero y experiencias del

viajero (historias, videos, etc.) es lo mas relevante en cualquier pagina web.
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Pregunta 28: ;Qué aspectos importantes considera Usted que la reserva los Illinizas, requiere para realizar turismo de montafia?

Tabla 34

Aspectos Importantes para Realizar Turismo de Montaria en los Illinizas

Vias de acceso Sefialética Visible y Hospedaje Alimentacién
adecuada
Opciones Frecuencia %  Frecuencia %  Frecuencia % Frecuencia %
Muy 211 78% 219 81% 143 53% 158 59%
importante
Importante 38 14% 40 15% 73 2% 79 30%
Medianamente 14 517 8 2,95 39 14,50 22 8,24
importante % % % %
Poco 4 1,48 0 0,00 12 4,46% 6 2,25
Importante % % %
Nada 4 1,48 4 148 2 0,74% 2 0,75
importante % % %
TOTAL 271 100 271 100 269 100% 267 100
% % %

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacion y encuesta a los turistas y montafiistas de Cotopaxi y Pichincha
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Grafico 28

Aspectos Importantes para Realizar Turismo de Montafia en los Illinizas
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Analisis: De las personas encuestadas en la pregunta referente a los aspectos para
“realizar turismo de montafia en los Illinizas™, califican en un rango equitativo de
importancia del 50% al 80% como muy importante a los elementos relacionados a:
vias de facil acceso, sefialética visible y adecuada, hospedaje, alimentacién, guias

especializados, transporte y panfletos informativos”

Interpretacién: Las personas encuestadas reconocen que, para realizar turismo de
montafa en los lllinizas, las caracteristicas propuestas son la clave para la ejecucién

de este deporte.
4.2 Verificacion de hipotesis

Moya (2002) explica que la prueba de hipotesis, se apoya en la informacion extraida
de una adecuada investigacién, misma que permite demostrar si la prediccion es

correcta, y de ser el caso la hipdtesis se aceptara como verdadera.

Para el contraste de la hipédtesis se plantea el siguiente protocolo metodoldgico:

a). PASO 1. Establecer la hipétesis nula y alternativa

H°= El marketing de contenidos NO incide en el Turismo de Montafia de los Illinizas

Hi= El marketing de contenidos Sl incide en el Turismo de Montafia de los Illinizas

b). PASO 2. Determinar el nivel de significancia

En la presente investigacion se aplico el nivel de significancia del 5% o 0,05.

a=0,05

c.) PASO 3. Determinar el nivel de confianza

El nivel de confianza es de 95%

d.) PASO 4. Calcular el estadistico de prueba

Para la presente investigacion se escogio la prueba de Independencia Chi Cuadrado, la
cual es una prueba no paramétrica, que permite medir la discrepancia entre una
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distribucién de frecuencias observadas y esperadas, donde la hipétesis nula supone
independencia entre las variables y la hipotesis alternativa supone dependencia entre

las variables (Moreno, 1995).

Para la prueba de verificacion de hipotesis, en la presente investigacion se tom6 como
base, las preguntas #15 y #24, las cuales seran sometidas a comprobacion mediante el
estadistico Chi Cuadrado, mismo que permitird evaluar la correlacion entre las

variables (Ruiz, 2019).

4.2.1 Frecuencia de observacion

En este andlisis se presentan las frecuencias observadas y las frecuencias esperadas

obtenidas en la investigacién.

Tabla 35

Frecuencias Observadas en el Estudio

PREGUNTAS Sl NO TOTAL

Le atrae la préactica de aventura y turismo de 253 33 286
montafia en los Illinizas

Considera usted que la informacion existente
en las paginas web oficiales del Ministerio
del Ambiente y de Turismo es suficiente para 72 214 286
cubrir sus expectativas

TOTAL 325 247 572

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022
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Tabla 36
Frecuencias Esperadas en el Estudio

PREGUNTAS Sl NO TOTAL

Le atrae la practica de aventuray 162,5 123,5 286
turismo de montafia en los lllinizas

Considera usted que la informacion
existente en las paginas web 162,5 123,5 286
oficiales del Ministerio del
Ambiente y de Turismo es
suficiente para cubrir sus
expectativas

TOTAL 325 247 572

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Tabla 37

Célculo del Chi Cuadrado (x?)

PREGUNTAS Sl NO

50,40 66,32
Le atrae la practica de aventura y turismo de

montafia en los Illinizas

50,40 66,32
Considera usted que la informacidn existente en
las paginas web oficiales del Ministerio del
Ambiente y de Turismo es suficiente para cubrir
sus expectativas
TOTAL 100,80 132,64
X2 =233.44

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Grados de Libertad

La ecuacion (f-1) (c-1) determina los grados de libertad a utilizar, donde f representa

numero de filas y ¢ equivale al nimero de columnas, por lo tanto:
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g.l.= (f-1) (c-1)

g.l.= (2-1) (2-1)

g.1.=(1) (1)

gl. = (1)

Grafico 29

Valores Criticos del Chi Cuadrado
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Fuente: (Lind et al., 2008)

En la presente investigacion el valor critico es igual a 3,84; valor obtenido del cruce

de los grados de libertad, con el nivel de significancia.

PASO 5. Formulacion de la regla de decision

Si X2 = 233.44 es mayo al valor critico de 3.84, se rechaza la hipotesis nula y se acepta

la hipodtesis alternativa.
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4.2.2 Representacion grafica de hipotesis planteada

Grafico 30

Representacion Grafica de Hipotesis Planteada
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4.2.3 Toma de decision

Se acepta la hipotesis alternativa (H!) y se rechaza la hipotesis nula (H°); por
consiguiente, se determina que el presente trabajo de investigacion es valido y que las
estrategias de Marketing de Contenidos Sl incide en el Turismo de Montafia en los

Ilinizas.

4.3 Modeloy Plan de Accién

A continuacion, se plantea un modelo de marketing de contenidos para promover el
turismo de montafa en los Illinizas, basado en los resultados obtenidos en la presente

investigacion.

El disefio de una estrategia, se apoya en una serie de pasos concretos que facilitan el
desarrollo e implementacion de las actividades que le son propias. (Ferrel & Hartline,

2012)

El crecimiento vertiginoso de la informacion a través de los medios digitales, hoy en
dia, hacen de esta herramienta un elemento indispensable en todo plan de marketing

de las empresas que desean construir un sistema vanguardista de comunicacion, acorde
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a los avances tecnoldgicos; parte de esta construccidn radica en la informacion que se
desea exponer a los clientes; (Ramos, 2016) expone que el marketing de contenidos
no es de ninguna manera de naturaleza publicitaria, tampoco esta hecho para realizar
ventas directas, sino que estd diseflado para aportar conocimiento, resolver

interrogantes o problemas de los usuarios, buscando fidelizarlos.

Por lo tanto, se trata de incluir una estrategia de marketing de contenidos en las medios
y plataformas digitales de manera empirica, acoplando el contenido a lo que los

usuarios desean obtener.

El protocolo de desarrollo de la estrategia de contenidos para promover el Turismo de

Montafia en los lllinizas, estad fundado en los siguientes pasos:
Gréfico 31

Protocolo de Desarrollo de una Estrategia de Contenidos

PLAN DE
ACCION
PLANIFICAR 1)Calendario de

ELABORACION

CONOCER 1)Objetivos actividades DE CONTENIDO DISTRIQU.QION MEDICION
2)Audiencia 2)Recursos
(Humanos y
Materilaes)
4 Y4 Y4 A N/ N/ N\
A AN N AN ANG ANG _J

Elaboracion propia a partir de (Sanagustin, 2014)

A continuacion, se muestra el desarrollo de cada etapa del proceso, cada una de ellas

dependera de la complejidad e informacidn que se plantee para la estrategia.

1. Conocer
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Esta etapa permite realizar un diagnéstico sobre las ventajas y desventajas de la
empresa en el &mbito en el que se desenvuelve. (PuroMarketing, 2015), para lograr
este objetivo se realizard un anélisis de la situacion actual de la organizacidn, en
relacién contenido expuesto en los medios digitales, para establecer sus debilidades,

amenazas, fortalezas y oportunidades.

Cuadro 1 Matriz DAFO

Andlisis interno Andlisis externo
/ UEDBILTDADES \ ANIENAZAS
-Carencia de Contenido Gisminucién de visitantes}
relevante y valioso la Reserva
-Desconocimiento de -Pérdida de ingresos
estrategias de contenido econdémicos
-Poca notoriedad en -Insuficiente desarrollo
plataformas digitales socioeconémico local.

\_ /N /

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
/. mercado como Reserva \ / medios digitales N\
Ecolégica .
) . Convenios
-Espacios geograficos cooperacionales con
adecuados para la practica agencias de viajes, grupos
de Turismo de montafia y especializados en la
aventura practica de montafia y
Cuenta con variedad de aventura

Floray Fauna

. AN /

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

2. Planificar

Esta etapa consta de dos pilares que la componen, en primer lugar, tenemos el
planteamiento de objetivos, los cuales como ya se ha dicho en esta investigacion deben
ser Especificos, Medibles, Alcanzables, Realistas y Oportunos, y principalmente
dirigidos a la satisfaccion del cliente; en segundo lugar, se establecerad la audiencia

hacia donde se dirigira la estrategia de contenido.
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Para lograr plantear los objetivos es necesario hacer estas preguntas: cdmo, cuando,

donde y por qué se llevard a cabo determinada actividad. (Rock Content, 2019)
Cuadro 2

Objetivos de la estrategia de contenidos

Objetivos de la

actratania o

eStrategta—ae
contenido

Posiciorjamienm Qmﬂ:f i | €aptar leads o Generacion de

an hucdadarac oraidnicn clieptes contenido de

fal
geertt

potenciales fidelizacion

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: (Sanagustin, 2014)

Lo que se pretende con los objetivos es establecer el propésito que se persigue a la

hora de generar contenido, de acuerdo a la informacidn obtenida por nuestros clientes.
Audiencia (Buyer persona)

El siguiente paso serd analizar el publico objetivo, (Ramos, 2016) denota que el
conocimiento exhaustivo de nuestra audiencia es el factor clave para seleccionar y

contextualizar el mejor contenido verdaderamente relevante.

Tomando en cuenta lo antes expuesto, con la informacion obtenida en la presente
investigacion, se puede elaborar un buyer persona (cliente semificticio) el que ha
expresado cudl es su necesidad respecto a la informacidn que no encuentra en las
plataformas digitales ni redes sociales; tenemos dos grupos de personas, el primero

que realiza la practica de montafia especializada y el segundo que gusta de recreacidn.
3. Plan de accion

Esta etapa se compone de dos topicos importantes que es definir un calendario editorial
y los recursos tanto humanos como materiales con los que cuenta la institucién o

empresa.
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Parte de la planificacion comprende establecer plazos, por lo tanto, un calendario
editorial debe seguir un ritmo sostenible tanto para la empresa como para la audiencia,
permite organizary planificar los contenidos en nuestra estrategia de marketing. (Rock

Content, 2019)
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Cuadro 3

Calendario Editorial
Red Fecha Hora  Tipode
Social contenido
Facebook 1/09/2022 11:00 Live
YouTube 1/09/2022 11:00 Video
Instagram  2/09/2022 13:00 Historia

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022
Fuente: (Rock Content, 2019)

Tema Formato

Conociendo Envivo

la Reserva

Experiencia
enla

Montafia Video

Tips para
practica de
montafia

Iméagenes

Enlace

https://illinizasmontarias/video
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Video e
imagenes
especificas
de lo que
se quiere
transmitir
en la fecha
y hora

Estado

Publicado

En
proceso

En
proceso

Responsable

Quiénlo harad?



Cabe mencionar que el calendario puede ser adaptado, de acuerdo a las necesidades de

quien lo realiza.

Recursos: Se debera definir los recursos tanto humanos como materiales que se
requieren para desarrollar el plan de comunicacién, apegadndonos a la realidad de la

empresa. (Sanagustin, 2014)
4. Elaboracion de Contenido

El valor del contenido depende del formato (Sanagustin, 2014), aqui es en donde hay
poner atencion a las necesidades del publico objetivo, desarrollar temas de interés en

el formato que mas disfrutan, es decir darle a tu audiencia lo que pide.

Cuadro 4

Creaciéon de Contenido

Formato Objetivo Logro

Video Presentacion visual de Contacto visual y
informacion ya sea susceptible de compartir al
compleja o entretenida. instante

Redes Sociales Relacion inmediata y Acercamiento mediante

directa con la comunidad conversacion directa
objetivo.

Web Exposicién de productos o Conseguir contactos
servicios

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: (Aguilar, 2013)

5. Distribucién de Contenido

Una buena estrategia de distribucion, aumenta las posibilidades de visitas, esto
dependera del perfil de la audiencia y el formato de contenidos, la clave estad en la

variedad de canales de distribucién. (Rock Content, 2019).

En el siguiente cuadro se observan los resultados de preferencia de medios sociales,

en la presente investigacion.
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Cuadro 5

Preferencias de Medios Sociales

Medios Sociales Porcentaje
Facebook 36%
WhatsApp 21%
Instagram 19%
YouTube 15%

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: Investigacidn y encuesta a los turistas y montafistas de Cotopaxi y Pichincha

En esta propuesta se plantean las redes sociales como principal medio de distribucidn,

en la que se incluye a:

Facebook: la primera red social creada por los estudiantes de Hardvard en el 2004,
encabezado por Mark Zuckerberd, multilingiie con 2700 millones de usuarios activos.
(Cooper, s. f.). Facebook es una de las redes sociales més usadas en todo el mundo, ha
buscado mejorar las opciones de marketing digital, logrando ser interactiva, accesible,

bidireccional entre muchas otras ventajas.(Marketing 4 Ecommerce, 2020)

WhatsApp: es una aplicacidn con mas éxito en todo el mundo, creada por Jan Koum
y Brian Acton en el afio 2014, en el momento en que las aplicaciones moviles estaban
dando sus primeros pasos, méas tarde cederian sus los derechos a Facebook Inc., por 12

millones de dolares. (OkDiario.com, 2018)

Instagram: es una app que revoluciond la manera de compartir fotos online, permite
compartir fotos y videos con la opcion del uso de filtros y marcos que la misma app
los proporciona. En 2011 llegan a Instagram los famosos hashtags, permitiendo
relacionar el contenido con un tema definido, al ser la aplicacion de propiedad de
Facebook, permite etiquetar a personas con mensajes directos adicionando fotografias

y videos. (Marketing 4 Ecommerce, 2020)

YouTube: en la actualidad el éxito que tiene esta plataforma es arrollador, es casi

imposible pensar en videos y no asociarlos con YouTube, est4 acoplado a 76 idiomas
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diferentes, lo que explica el hecho de que sea el sitio web més utilizado en el mundo.
Ocupa la categoria de ser el segundo motor de blsqueda méas grande de internet
después de Google, YouTube cuenta con més de 2000 millones de usuarios activos
cada mes, cada uno invierte 75 minutos de su tiempo navegando en la plataforma todos

los dias. (Cooper, s. f.)

6. Medicion

Finalmente es importante la implementacion de métricas que permitiran realizar el
analisis de rendimiento del contenido expuesto, monitorear lo que el publico objetivo

dice de la empresa y saber si se cumplieron o no los objetivos.(Sanagustin, 2017)

A continuacion, se proponen algunas de las métricas aplicables a la presente

investigacion:

Cuadro 6
Métricas
| Visitas |
Meétricas | Leads |
| Suscriptores |

Elaborado por: Alexandra Santo Barahona, 2022

Fuente: (Valdés, 2019)

Métricas de visita: esta analitica web, permite conocer si el contenido expuesto es
interesante o no para el pablico objetivo, a través de bounce rate (porcentaje de rebote)
del blog es posible visualizar las visitas, de tal modo que se puede ver si habido
movimiento o que Unicamente el contenido no fue atrayente para ellos. El tiempo de
visita en la web puede significar que lo hemos enganchado por lo tanto se tomara en
cuenta el tiempo de navegacion en el sitio, en bdsqueda de més informacién. (Valdés,

2019).
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Leads: un lead es la informacion que proporciona el usuario mediante un formulario,

la razén de conversion de estos leads, esta directamente relacionado con el contenido

que se publica, dependiendo de ello la conversion.

Suscriptores: también llamado indicador de salud, no es otra cosa que el nimero de
suscriptores obtenidos, a través de formatos como Rss o email, cuando un blog
funciona o es de calidad crece el nimero de suscriptores caso contrario se detiene o

incluso se pierden.

Hay que destacar que no solo hay métricas desde el enfoque cuantitativo como nidmero
de seguidores, visitas o0 atracciones etc., sino también se trata de evaluar la parte
cualitativa de esos perfiles, siendo uno de ellos si los seguidores son posibles clientes

0 competencia o si las interacciones ayudan a conseguir mas usuarios.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Se fundament6 bibliograficamente a través del aporte cientifico de varios autores
como: Eva Sanangustin, Joe Pulizzi, Fernadndez Lores, entre otros quienes
coinciden en que el marketing de contenidos es la creacion, publicacion vy
distribucion de contenido valioso, a través de los diferentes medios digitales,
permitiendo captar clientes de manera no intrusiva; ademas la investigacidn
permitié evidenciar la existencia de aproximadamente 108.000 documentos entre

Articulos, Libros, Manuales, etc., que apoyan esta teoria.

Se levanto la linea base de investigacion del Marketing de Contenidos a traveés del
diagndstico del material digital existente en el portal web oficial del Ministerio del
Ambiente (Ente encargado de la Reserva los lllinizas), determindndose la escaza
informacion relacionada con el Turismo de Montafia, lo que no motiva al turista

nacional y extranjero para ejercer el deporte de montafia en la Reserva.

El plan de accién que se propone en este trabajo investigativo, es un compendio de
la informacién extraida de los propios actores, dando la importancia a todos los
aspectos observados, para ello se ha disefiado un protocolo de ruta estratégica para

organizar, crear, ejecutar y realizar el seqguimiento durante un periodo determinado.

5.2 Recomendaciones

Se recomienda realizar la divulgacion de la Investigacion de Marketing de
Contenidos su aplicacién y beneficios en los diferentes sectores productivos, a

través de Simposios, Charlas, Conferencias.

Considerar la informacion de valor que debe estar publicada en la pagina web del
Ministerio del Ambiente sobre el turismo de montafia, tomando en cuenta los

requerimientos de los turistas nacionales y extranjeros que gustan de este deporte.
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Se recomienda a los estamentos estatales como el Ministerio del Ambiente, Aguas
y Transicion Ecoldgica y Ministerio de Turismo, la aplicacion de la propuesta en
la presente investigacion, misma que servird como base para la elaboracion de un
proyecto macro de marketing de contenidos que permita promocionar al Turismo

de Montafia principalmente en la Reserva los Illinizas.
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Anexo 1 Encuesta
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
Marketing

LN FACULTAD DE CIENCIAS
— ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

OBJETIVO: Obtener informacién sobre el conocimiento que tienen el turista acerca

del turismo de montafia en los lllinizas.

INSTRUCCIONES:
Por favor lea cada una de las preguntas y sefiale con una X la respuesta de su eleccidn

ENCUESTA:

1. ¢Cudl es su rango de edad?

18-25 .
26-35 .
35-45 -

Mas de 45 o

2. ¢Cudl es su género?

Masculino

Femenino

3. ¢Qué tipo de turista es Usted?

Nacional
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Extranjero

4. ¢Ha visitado la Reserva Los lllinizas?

Sl

NO

5. ¢Qué lo motivo a visitar los lllinizas?
a. Ascender a la montafia (préctica especializada)
b. Conocer la reserva y distraerme en un ambiente natural (recreacion)

*Si su respuesta fue a. Ascender a la montafia (practica especializada) responda:
¢Practica usted, montanismo?
st NO

¢Llegd a la cumbre?

Sl NO

6. ¢Qué le atrajo de la reserva y montafia?
a. el montafiismo y la aventura
b. los paisajes, el ecosistema andino y de paramo

c.otros, sefiale...................

7. ¢Practica algun tipo de deporte vinculado a la aventura y turismo de
montafia?

¢SI_ o sefialecudl? ...

NO

8. ¢Encontré facilidades dentro de la reserva? ¢Era lo que esperaba?
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sefale las facilidades que encontrd....................

NO

9. ¢Encontrd servicios turisticos dentro de la reserva y en general en la

parroquia?

SI__
sefiale 10S SErvicios qUe encontrd..........ccoive i i et e et e e,

NO

10. Para llegar a la reserva y montafia (en el caso de haber ascendido) como se

oriento y/o guio?

a. Mapas web on line

b. Aplicaciones mdviles de conduccion/direccionamiento
c. Agencia de viajes

d. Guia nativo

g. Otros, sefale: ..ot

11. (Cuél de estos elementos considera Usted que puede ser un icono

representativo de la reserva?
a. Sus nevadosy montafias
b. El polilepys arbol de papel
c. Lalaguna del Quilotoa

d. Otros, sefale:............

12. ¢Le atrae la practica de aventura y turismo de montafia en los Illinizas?

S
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NO

JPor qué? ...l

13. (Ha practicado alguna de estas actividades?
a. Trekking y senderismo
b. Andinismo (alta montafia)
c. Campismo

d. Algun otro tipo de deporte de aventura, cual.....................

14. ;Qué elementos considera importantes para practicar turismo de montafia?
a. Tutoriales para adquirir o reforzar sus conocimientos
b. Informacion para orientar sitios donde practicarlo
c. Grupos que permitan relacionarme con personas especializadas en la
practica
d. Guias de tiendas de equipos e implementos

e. Otros

15. ¢ Su conocimiento e informacidn sobre la reserva y montafia de los Illinizas, lo

obtuvo a través de paginas webs?

SI seflale cudles:. ... oot i e

NO

16. ¢ A través de las redes sociales logré obtener informacion atil para su visita a
la reservay montafia?

SI seflale que le fue Util: .................ocoiii il

17. ¢Esparte de algun grupo en redes sociales, club, asociacion u otros de turismo,
aventura y montafa?

SI ___ sefale el grupo:
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NO

18. ;Ha visto algun video en YouTube o ha escudado algun Podcast sobre la

reserva y montafia de los Illinizas o sobre turismo en montafnas?

Sl / de los lllinizas y reserva

Sl / de turismo de montada;:

NO / ninguno

19. ¢ Qué medio digital usted preferiria para la obtenciéon de informacion sobre el

turismo de montafia?

Redes Sociales

Mail

Podcast

Newsletter

Otras, sefiale cual

20. ¢(Qué tipo de informacion le gustaria encontrar, al momento de realizar

turismo de montana?

a. Estadisticas de visitas

b. Informacién completa relacionada con actividades de montafia

especializada
c. Informacion completa relacionada con actividades de recreacion
d. Resefias y Recomendaciones

e. Videos reales y actualizados

21. ;Cual es su red social favorita?
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a. Facebook

b. Instagram

c. YouTube
d. Tik Tok
e. Twitter
f. Google+
g. Linkedin
h. Otras,

Indique cual......oo i e e e e

22. ¢ Qué formato de contenido es el que mas disfruta?

a. Videos
b. Audio
c. Imagen

d. Infografias

e. Podcads

23. ¢Ha visitado la pagina web del Ministerio del Ambiente?

Sl

24. ;Considera usted que la informacion existente en la pagina web de Ministerio
del Ambiente, sobre el deporte de montafia en los lllinizas, es suficiente para

cubrir sus expectativas?

Sl

NO
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25. ¢Qué aspectos importantes considera Usted que debe contener una pagina

web, para que su navegacién sea satisfactoria?

Facil navegacién en el

sitio

Actualizacién de pagina

Informacion clara vy
precisa  sobre cada

deporte

Sugerencias para el

viajero

Experiencias de

viajeros/historias

Muy

importante

Importante

Medianamente

importante

Poco

importante

Nada

Importante

26. ¢ Considera usted que las montafias de la Reserva los Illinizas, son espacios

geograficos apropiados para realizar turismo?

Sl

¢Porqué?

NO

27. ¢Qué aspectos importantes considera usted que la Reserva Los lllinizas,

requiere para realizar el turismo de montafa?

Muy importante

Importante
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importante

Poco
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Nada
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Vias de facil

acceso

Hospedaje

cercano
Alimentacién

Guias
especializado

S

Sefialética

adecuada

Transporte

Panfletos

informativos

28. ¢Le gustaria tener un espacio en la pagina web oficial de la Reserva Los
llinizas, para dejar sus comentarios, sugerencias, videos y asi compartir su

experiencia?

Sl

NO

Gracias por su colaboracidn.
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Anexo 2 Validacion de Encuesta por Profesionales especializados en el Tema

1. VALIDACION DE LA ENCUESTA

Cittitai Apreciacion Cualitativa
Excelente  Bueno | Regular | Deficiente
Presentacion del instrumento X
Calidad de ln redaccion X =
Relevancia del contenido X
Factibilidad de aplicacion X
Apreciacion cualitativa
Aplicable: Factible
Observaciones

Venficar signos de puntuacidn y redaccion: Sin Novedad

Validado por:

Ing. Aldrin Geovany Acosta Ferndndez

C.C. 1713651428

Docente Carrera de Tunismo

Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE Sede Latacunga

/s C

2 l-‘lnn:\_- e

Fecha: 01-04-2022
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1. VALIDACION DELAENCUESTA

Apreciacion Cualitativa

Criterios
Excelente | Buoeno | Regular | Deficiente
Fresantacion del instrumeanto X
Calidad de la redaccicn X
Felevancia del contenido X
Factibilidad de aplicacion X

Apreciacion cualitativa

Aplicshle: Factible de splicacion

Observaciones

Verificar sighos de punteacion v redaccion: 520

Validado por:

Inz. Marcelo Javier hancheno Saz
C.C. 1803545219
Docente

'

2. Firma:

Fecha: 01-04-2022
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Anexo 3 Fotografias investigacién de campo
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Los linizas <=7
Bienvenidos
TERMAS DE CUNUYACU

11 Km: ¢ammm |
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La Reserva

141

=
\?i

Reservo | coMgica

Los Hinizas

Guardiania - Pllongo
Liite Aceptable de Camble / lngres
LAC: 100 pan / 30 vehicwios Grateits

FEEMEE &R



142



143



Los llinizas
C cada y Termas o
Cunugyaey
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