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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene el propdsito de establecer estrategias innovadoras
basadas en el marketing 5.0, las mismas que generen una influencia directa en el
comportamiento del consumidor dentro del sector de turismo del cantén Bafios. Por lo
cual se sustentd mediante el marco teérico la importancia de las herramientas digitales

en laactualidad y las diversas ventajas al ser implementadas dentro del sector turistico.

La metodologia empleada es tedrica y deductiva, la misma que fue sustentada en base
a investigaciones bibliograficas actuales, articulos cientificos, libros e informes, que
permitieron ir de lo general a lo particular. Ademas, tiene un enfoque cuantitativo, el
cual parte de la revision tedrica, para posteriormente estructurar informacién mediante
el uso de estadistica, identificacion y prueba de hipotesis hasta llegar a establecer

conclusiones.

Adicionalmente, se pudo establecer diferentes planes de accion enfocados a
implementar estrategias innovadoras con el uso correcto de herramientas tecnolégicas
actuales que permitan ser un factor influyente dentro del proceso de decision de

compra del consumidor.

Los resultados presentados aportan informacidn fundamentada sobre la percepcién del
mercado acerca del uso, ventajas, beneficios e influencia en el comportamiento de
compra al momento de utilizar el marketing 5.0. Es asi como, la siguiente investigacion
contribuye de manera directa al sector turistico que tenga interés en la creacion y
ejecucion de estrategias encaminadas a mejor la experiencia del consumidor mediante
el uso de la tecnologia, y de manera indirecta a los investigadores dentro de la rama de

marketing.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, MARKETING 5.0,
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, HERRAMIENTAS DIGITALES
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ABSTRACT

The present investigation has the purpose of establishing innovative strategies based
on marketing 5.0, the same ones that generate a direct influence on consumer behavior
within the tourism sector of Bafios canton. Therefore, the importance of digital tools
today and the various advantages when implemented within the tourism sector are

supported by the theoretical framework.

The methodology used is theoretical and deductive, the same one that was supported
based on current bibliographical research, scientific articles, books and reports, which
allowed going from the general to the particular. In addition, it has a quantitative and
qualitative approach, which, based on the analysis of the data obtained through the
applied survey.

It was possible to establish different action plans focused on implementing innovative
strategies with the correct use of current technological tools that allow to be an

influential factor in the consumer purchase decision process.

The results presented provide information based on the perception of the market about
the use, advantages, benefits and influence on purchasing behavior when using
marketing 5.0. Thus, the following research contributes directly to the tourism sector
that is interested in creating and executing strategies aimed at improving the consumer
experience through the use of technology, and indirectly to researchers within the

branch of marketing.

KEY WORD: RESEARCH, MARKETING 5.0, CONSUMER BEHAVIOR,
DIGITAL TOOLS
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CAPITULO I.-MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes investigativos

Con la finalidad de dar sustento teérico cientifico a la presente investigacion se
consideran ciertos antecedentes identificados en articulos cientificos de alto impacto,
libros especializados en las variables objeto de estudio, tesis de post grado y pregrado
que permiten fundamentar de manera efectiva el marco teorico, al igual que sustentar
el problema de investigacién que se expone posteriormente, conforme el siguiente

detalle:

Para Seguray Carbajal (2021) en su trabajo de investigacion enfocado en inteligencia
artificial aplicado al sector hotelero, determina que la tecnologia es un factor
fundamental para todo tipo de negocio ya que transforma y actualiza su gestion,
haciendo que este tenga varios beneficios y se lo maneje con facilidad. Por ello
destacan en sus resultados que el aplicar inteligencia artificial es una gran idea ya que
reduce el tiempo en el que los colaboradores realizan sus actividades, disminuye

costos, facilita la toma de decisiones y digitaliza su accionar (p. 18).

Es asi como la investigacion recomienda implementar inteligencia artificial (1A) dentro
del sector hotelero, en la cual se muestra una gran ventaja competitiva en el mercado,
por otro lado, sugieren poner limites y tener cuidado al aplicarla ya que existe un

porcentaje de probabilidad de que este fracase.

Asi mismo segun el estudio de Paredes y Ballesteros (2023) se presenta el tema de
realidad aumentada (RA) y el marketing 5.0 en un restaurante en la ciudad de Ambato,
se cred un sistema de RA para mostrar con exactitud la presentacion de los platos y

con ellos convencer al usuario de comprarlo. Presentan un estudio cuantitativo que

1



tiene por objeto aumentar las ventas. Se identifican como resultados principales el
aumento significativo de ventas con un total del 47.45% en la primera semana de
aplicacion del sistema. Se considera al presente como un insumo y antecedente
relevante para la presente investigacion pues la RA es un elemento del marketing 5.0
que esta en auge y desarrollo constante (p. 10).

Segun Cacheda (2022) en su articulo cientifico referente a la gestion de usuarios en el
marketing 5.0, lo identifica como la herramienta digital que brinda una experiencia
personalizada, es decir adecuar las recomendaciones y ventas en una sesion uno a uno
y adaptarse los gustos y preferencias especificas del usuario con la finalidad de generar
una experiencia y vivencia innovadora en el proceso de satisfacer necesidades. Define
al usuario como una persona proactiva que con un tecleo y un clic puede tener mucha
informacion y compras rapidas al alcance, ademas de una comparacion de precios a

conveniencia, lo que hace al mercado cada vez mas competitivo (p. 55-57).

Es asi como se presenta en el estudio la palabra “hiperpersonalizacion” a la cual se al
define como aquella que presenta datos sumamente especificos en cuanto a gustos y
preferencias del usuario lo cual presenta una experiencia Unica que conquiste, que

enamore y facilite la compra.

Se habla ademas de los espacio online y offline los cuales deben ser adaptados y
fusionados para que la experiencia de compra sea o mas humanamente posible para
tocar los sentimientos, emociones y por ende brindar una experiencia Unica. Ofrecer
una experiencia tecnoldgica de compra en un espacio fisico u online es un reto, ya que

el vinculo y satisfaccion de compra debe estar involucrado en esta experiencia.

De acuerdo con la investigacion de Castillo (2017) el cual trata sobre la realidad virtual
y aumentada, conjunto al marketing, similares, pero con funciones diferentes y su

aplicacion se vuelve distinta al desarrollarla para un negocio. Se arrojan los resultados



del estudio en donde se determina que los avances tecnoldgicos seran adaptados
primero por empresas grandes y se desarrollara paulatinamente para todo tipo de
negocio, ademas presenta marcas pioneras de realidad virtual como lo son Pokémon
Go, lkea app, OnePlus. La finalidad de esta investigacion es demostrar que el
marketing también puede influir en la tecnologia (p. 59).

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Determinar estrategias innovadoras de marketing 5.0 que influyan en el

comportamiento del consumidor en el sector turistico del canton Bafos.

1.2.2 Objetivos especificos

1. Fundamentar tedrica y metodolégicamente el marketing 5.0 y el
comportamiento del consumidor en el sector turistico

Este objetivo tiene la finalidad de reunir informacion bibliografica documental
relacionado con las variables de estudio Marketing 5.0 y el comportamiento del
consumidor. Se le dard cumplimiento mediante el desarrollo del marco tedrico, donde
se profundizara informacion cientifica de variables, dimensiones subdimensiones

relacionadas con la investigacion y que brinden sustento cientifico al proyecto.

2. Diagnosticar los factores del marketing 5.0 aplicados en el comportamiento del
consumidor del cantén Bafios
El presente objetivo se lo pretende responder a través del levantamiento de informacion

que diagnostica del sector turistico de Bafios, mediante la aplicacion de un cuestionario
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estructurado que permita identificar gustos preferencia y necesidades del usuario de
los servicios turisticos, relacionado con la incorporacion de marketing 5.0, a través del
disefio de estrategias tecnoldgicas como pagina web, redes sociales, inteligencia

artificial.

3. Relacionar las variables marketing 5.0 y comportamiento del consumidor que
permita establecer estrategias innovadoras aplicables al sector turistico.

Este objetivo se daré solvencia, mediante el relacionamiento de las variables del objeto
de estudio, para la cual se medira el grado de asociacidn que existe entre las variables
mediante el programa SPSS vy los estadigrafos adecuados para la investigacion que
demuestren la correlacion existente entre las variables. Adicionalmente, se establece a
una propuesta mediante la identificacion de acciones o estrategias a seguir con la

finalidad de mejorar el sector hotelero en Bafios mediante el uso de marketing 5.0.

1.3 Problema de investigacion

El problema de la presente investigacion se encuentra delimitado por las variables
principales de la investigacion, con el fin de conocer el entorno en el cual se desarrolla

el tema.

En este contexto nos encontramos con la evolucion del marketing 5.0 y como esta se
aplica en la experiencia que recibe el consumidor por medios tecnologicos, los cuales
han modificado las tendencias del usuario hacia la percepcién de servicios; quienes
identificaron la necesidad de crear un acercamiento mayor por los diferentes medios
digitales tanto en la sostenibilidad, la innovacién y practica, las cuales les permitan
satisfacer de mejor manera las necesidades de los usuarios. Por ello se plantea la

creacion de estrategias innovadoras aplicables al sector turistico.



1.3.1 Contextualizacion

1.3.1.1 Macro

La era digital ya es una realidad, en donde la forma de vivir se ha reformado hasta
llegar a disfrutar de todas las actividades por medio de dispositivos electronicos,

artefactos y plataformas que creen sensaciones unicas.

Para Kotler, Kartajaya, y Setiawan (2021) el concepto de Marketing 5.0 se desarrolld
por primera vez en Japén para una “sociedad inteligente” en la cual se valoran las
tecnologias que pueden imitar al ser humano, también ampliar la capacidad de
comunicar de mejor manera y brindar un mejor servicio al cliente. Es por ello por lo
que con la aplicacion de marketing 5.0 se crean experiencias (CX) sin fricciones y

convincente.

El 89% de las empresas valoran la experiencia que recibe el cliente y reflexionan en
como este se vuelve en un nuevo campo de batalla y el 86% los compradores se
encuentran prestos a pagar mas si reciben una mejor experiencia (Business Insider
Meéxico, 2021).

Dicho esto, las empresas siempre desean impulsar sus ventas debido a que con estas
mantienen sus actividades y generan ingresos, el marketing es la herramienta principal
a la hora de desarrollar un grupo de actividades para el cumplimiento de los objetivos,
en los cuales evalla que desea en consumidor, que estimula la toma de decisiones,

como se llega a finalizar de transacciones usuario-producto (Rivas y Grande, 2010).



El proceso de satisfaccion y la insatisfaccion del cliente abarca no solo las técnicas de
venta sino como este se llega a sentir con el producto o servicio después de su compra,
asi mismo los establecimientos que apliquen marketing 5.0 pueden tener un mayor

realce ante la competencia (Ruiz de Maya y Grande Esteban, 2013).

Con sintonia en el parrafo anterior se puede distinguir que las actividades que
desarrollan estrategias para la empresa y el usuario tienden a crear una mayor
satisfaccion debido a que estas identifican las carencias y las necesidades que presenta

el consumidor y esto ayuda al cumplimiento de objetivos empresariales.

1.3.1.2 Meso

Latinoamerica tiene un contsante movimiento en el mercado, este siempre se logra
adptar a las sus consumidores, es por ello que en el documento afirma que el
comportamiento del consumidor tiende a verse reflejado en las empresas, ya sea en la
toma de decisiones o al momento en el que este desarrolla productos o servicios para
el cliente, asi mismo al momento de emplear su marketing (Escobar-Farfan,

Mateluna Sanchez, y Araya-Castillo, 2016).

America Latina presenta paises que ya tienen un empleo con mayor conocimiento del
marketing y como este se encuentra enfocado al mercado al que se dirigen; la
diferencia de una empresa grande y una pequefia es que una consta de una planificacion

del presente hacia el futuro y como este se desarrollara (Schnarch, 2013).

La crisis economica en la cual se encuentra America Latina a dado como concecuencia
que las empresas se sumergan en la era digital y asi mismo que este busque satisfacer
la necesiades de sus usuarios de una manera mas rapida haciendo que estos creen

espacios de respuesta rapida que se aplique en el chatbot y otros medios digitales, pero



sin dejar de lado como se siente el consumidor al recibir el producto o servicio que
oferta de esta (Wunsch, Nikolay, y Silva de Freitas, 2022).

En sintonia con el parrafo anterior se reconoce la necesidad que tuvo la poblacién de
América Latina y como la aplicacion de chatbot ayuda a las empresas a satisfacer las
necesidades de una manera rapida, el chatbot comprende inteligencia artificial, es decir
que regenera respuestas rapidas a las dudas que presente el consumidor para darle una

solucién a su problema.

1.3.1.3 Micro

El comportamiento del consumidor ecuatoriano es variable debido a los diferentes
factores en los cuales los usuarios se encuentran tanto sociales, personales,
psicoldgicos y culturales, varios estudios arrojan que se debe tener en cuenta cada
detalle que rodee al consumidor desde el momento que se comienza a venderlos,
durante la seleccion del articulo o servicio, el pago y el servicio pos-venta para ver la

satisfaccion del cliente (Kotler y Armstrong, 2013).

En la provincia de Tungurahua se ha identificado que el comportamiento del
consumidor es muy cambiante de esta manera es imprescindible que las empresas se
encuentren al tanto de cuéles son las preferencias y que factores influyen para que el
cliente tome una decision; el tener presente cuales son las preferencias de compra,
cuéles son los puntos primordiales que buscar en el producto (Ponce Diaz, Besanilla
Hernandez, y Rodriguez Ibarra, 2011; Ramirez Alvarado y Navarrete-Cardero,
2017). Se evidencia que el usuario ha cambiado la forma de seleccionar sus compras
ya no solo influyen los factores de marca o costo, sino que ahora este busca obtener un

mayor beneficio y que este satisfaga su necesidad.



El turismo en el Ecuador se ha visto influenciado por la era tecnolédgica debido a que
este consta de grandes atractivos, como lo es en la provincia de Tungurahua en el canto
Bafios de Agua Santa en el cual podemos encontrar grandes aplicativos de marketing
como son los medios tradicionales, digital, comunidad, B2B, entre otros, estos
aplicativos se han incorporado en la sociedad debido a la creciente necesidad de captar
nuevos usuarios y lograra satisfacer de una mejor manera sus necesidades (Revelo
Ron, 2017).

1.4 Justificacién

La presente investigacion se desarrolla por la falta de innovacion tecnoldgica en el
sector hotelero en el cantén Bafios de agua santa, ademas de conocer como varias
herramientas tecnoldgicas las cuales ya estan aplicadas alrededor del mundo, y

determinar como estas pueden influenciar en el comportamiento del consumidor.

Mediante las herramientas del marketing 5.0 se desarrollara un prototipo de estos
métodos para analizar su efectividad y como este influye a la empresa basandonos en
las respuestas obtenidas mediante un cuestionario para determinar su eficiencia y si el

usuario esta dispuesto a incursionar en ellas.

El presente trabajo tiene gran importancia en el sector hotelero-turistico debido a que
este es visitado por extranjeros los cuales estdn actualizados y buscan facilidad
tecnoldgica y experiencias diferentes dentro de la su estadia. Dicho esto, es éptimo
destacar que la investigacion aportara en avances tecnolégicos a el turismo del canton

Bafios de agua santa y por ende brindara una mejor experiencia al consumidor.



1.5 Marco teorico

El mundo del marketing ha evolucionado significativamente a lo largo del tiempo, y
hoy en dia se encuentra en una nueva etapa denominada Marketing 5.0. Esta nueva
forma de hacer marketing se centra en las necesidades y deseos de los consumidores,
y utilizar tecnologias digitales avanzadas para crear experiencias personalizadas y

significativas.

En la era digital actual, el Marketing 5.0 se ha convertido en una herramienta
fundamental para las empresas que buscan destacarse en un mercado cada vez mas
competitivo. Al utilizar esta nueva forma de marketing, las organizaciones pueden
crear relaciones mas fuertes y duraderas con sus clientes, lo que se traduce en un mayor

éxito a largo plazo.

El marketing ha ido en evolucion desde sus inicios en la década de 1950, cuando se
desarroll6 el marketing centrado en el consumidor. En ese entonces, se utilizaban
técnicas de investigacion de mercado para entender mejor las necesidades y deseos de
los clientes. A medida que las empresas crecieron y se diversificaron, surgié el
marketing basado en productos, que se centré en la creacidn y venta de productos

especificos.

En la década de 1980, el marketing relacional comenz6 a tomar forma, lo que significo
un cambio en el enfoque de la venta de productos a la construccion de relaciones con
los clientes. Las empresas comenzaron a centrarse en el servicio al cliente y en la
satisfaccion del cliente, en lugar de simplemente vender productos. En la década de
1990, el marketing basado en internet comenzé a evolucionar, lo que permitié a las
empresas llegar a una audiencia global a través de la publicidad en linea y el marketing

de motores de busqueda.



A medida que el marketing ha evolucionado, se ha vuelto cada vez mas enfocado en
la tecnologia, y el Marketing 5.0 representa la Gltima evolucion en este proceso. Este
enfoque se centra en la creacion de experiencias personalizadas y significativas para
los clientes, utilizar tecnologias digitales avanzadas para entender mejor sus

necesidades y deseos.

El Marketing 5.0 es fundamental para el éxito a largo plazo de una organizacién. Al
utilizar esta estrategia, las empresas pueden mejorar la satisfaccién del cliente,
aumentar las tasas de retencion y crear una imagen de marca mas fuerte. Ademas, el
Marketing 5.0 puede ayudar a las empresas a mejorar la eficiencia operativa y reducir

los costos al crear una experiencia de usuario més eficaz y personalizada.

En conclusion, el Marketing 5.0 representa una nueva era en la evolucion del
marketing, que se centra en las necesidades y deseos de los consumidores y utiliza
tecnologias digitales avanzadas para crear experiencias personalizadas y significativas.
En la actualidad, el Marketing 5.0 es una herramienta fundamental para las empresas
que buscan destacarse en un mercado cada vez mas competitivo, y es esencial para el

éxito a largo plazo de una organizacion.

1.1. Marketing 5.0

El Marketing 5.0 es una nueva forma de hacer marketing que se centra en las
necesidades y deseos de los consumidores, utiliza tecnologias digitales avanzadas para
crear experiencias personalizadas y significativas. Segun Kotler y Caslione (2019), el
Marketing 5.0 se enfoca en la conexién emocional con los clientes, lo que permite a

las empresas crear relaciones mas duraderas y significativas con ellos.
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Este enfoque de marketing ha surgido como respuesta a la creciente demanda de los
consumidores de experiencias personalizadas y significativas. En la era digital actual,
los consumidores estan mas conectados que nunca y esperan que las empresas
comprendan sus necesidades y deseos individuales. El Marketing 5.0 se basa en la idea
de que la tecnologia puede ayudar a las empresas a conectarse con los consumidores a
nivel emocional y personal, lo que a su vez puede mejorar la lealtad y la satisfaccion

del cliente.

El Marketing 5.0 tiene su origen en la evolucion del marketing a lo largo del tiempo es
por ello por lo que se explica que el Marketing 1.0 se centr6 en la produccion en masa
y en la venta de productos. EI Marketing 2.0 se enfocé en el consumidor y en la
satisfaccion del cliente, mientras que el Marketing 3.0 se centrd en la responsabilidad
social y en el impacto que las empresas tienen en la sociedad (Kotler y Armstrong,
2013).

A medida que las empresas han evolucionado, también lo ha hecho el marketing. El
Marketing 4.0 se centrd en la integracion de la tecnologia en el marketing, con un
enfoque en el marketing digital y en la experiencia del cliente. EI Marketing 5.0 es la
ultima evolucién en este proceso, y se centra en la conexion emocional con los

consumidores afiadiendo tecnologias digitales avanzadas.

El principal promotor del Marketing 5.0 es Philip Kotler, uno de los autores mas
influyentes en el mundo del marketing. Kotler ha sido un defensor de la importancia
de la conexion emocional con los clientes, y ha argumentado que el Marketing 5.0 es

fundamental para la supervivencia y el éxito de las empresas en la era digital actual.
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1.1.1. Herramientas del marketing 5.0

El Marketing 5.0 se apoya en una variedad de herramientas y tecnologias digitales para
proporcionar a los consumidores experiencias personalizadas y significativas. Estas
herramientas tienen como objetivo ayudar a las empresas a mejorar su conexion con
su audiencia y ofrecerle un valor diferenciado respecto a la competencia. Las

herramientas mas utilizadas en el Marketing 5.0:

. Big data

. Andlisis de datos

. Inteligencia artificial

. Realidad Aumentada

. Automatizacion de marketing
. Marketing de contenidos

. Redes sociales

. Realidad virtual

. Email marketing

1.1.1.1. Big data

Big Data es un término utilizado para describir grandes conjuntos de datos que son
demasiado complejos y voluminosos para ser analizados mediante herramientas de
procesamiento de datos convencionales. En la actualidad, el Big Data es una fuente
fundamental de informacion para la toma de decisiones en diversas areas, incluyendo

el marketing.
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En el contexto del marketing, el Big Data se refiere al analisis de grandes volimenes
de datos relacionados con los consumidores y sus comportamientos de compra. Estos
datos pueden ser recopilados a través de diversas fuentes, como redes sociales, correos

electronicos, registros de transacciones y navegacion en linea.

El anélisis de Big Data en el marketing permite a las empresas obtener informacion
valiosa sobre los patrones de compra de los consumidores, sus preferencias y
necesidades. Esta informacion puede ser utilizada para crear estrategias de marketing
mas efectivas, personalizar la experiencia del cliente y aumentar la fidelidad del

consumidor.

El uso de Big Data en el marketing no solo implica la recopilacion y analisis de grandes
volumenes de datos, sino también la aplicacion de tecnologias avanzadas, como el
aprendizaje automatico y la inteligencia artificial, para procesar y comprender la

informacién de manera mas eficiente.

El analisis de Big Data en el marketing también se asocia con el término de marketing
predictivo, el cual se refiere a la utilizacion de datos para predecir los comportamientos
futuros de los consumidores y tomar decisiones basadas en estas predicciones. Esto
puede ayudar a las empresas a anticiparse a las necesidades y preferencias de los
consumidores, lo que puede tener un impacto significativo en la rentabilidad y el éxito

a largo plazo de la empresa.

Existen diferentes tipos de Big Data los cuales se clasifican segln caracteristicas y

objetivos, entre estos tenemos:

Big data estructurado se refiere a los datos que se almacenan en bases de datos y se

pueden organizar facilmente en filas y columnas. Estos datos se pueden analizar y
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ocupar técnicas estadisticas y matematicas convencionales y se utilizan cominmente
para tomar decisiones empresariales de igual manera encontramos al Big data no
estructurado son los datos que no se pueden organizar facilmente en una estructura
predefinida y no se pueden analizar con herramientas convencionales. Estos datos
incluyen texto, iméagenes, audio y video, y se utilizan para el analisis de sentimientos,

el reconocimiento de voz y la deteccidn de patrones.

El Big data semi estructurado se refiere a los datos que se encuentran en un formato
que permite cierta organizacion, pero que también contiene elementos no
estructurados. Estos datos se pueden analizar segln técnicas de mineria de datos y se
utilizan comdnmente para la identificacion de fraudes y la optimizacion de motores de
basqueda y el Big data en tiempo real se refiere a los datos que se generan en tiempo
real y se pueden analizar y procesar inmediatamente. Estos datos se utilizan

comunmente en el analisis de redes sociales y la optimizacion de motores de busqueda.

1.1.1.2. Analisis de datos

El anélisis de datos en marketing se refiere al proceso de recopilacion, procesamiento
y analisis de grandes conjuntos de datos para obtener informacion util y valiosa que
pueda ser utilizada para mejorar las estrategias de marketing y la toma de decisiones
en las organizaciones. Por ello el andlisis de datos en marketing permite a las empresas
entender mejor las necesidades y preferencias de los clientes, evaluar la efectividad de
sus estrategias de marketing, identificar oportunidades de crecimiento y mejorar la

eficiencia operativa (Kotler y Keller, 2016).

El analisis de datos en marketing se ha vuelto cada vez mas importante en la era digital

actual, donde las empresas tienen acceso a una gran cantidad de datos de los clientes a

través de diversas fuentes como redes sociales, sitios web y aplicaciones mdviles. El

uso de técnicas avanzadas de andlisis de datos como el aprendizaje automatico y la
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inteligencia artificial ha permitido a las empresas obtener informacién mas detallada y

precisa sobre sus clientes y sus comportamientos de compra.

Los autores Cukier y Mayer-Schénberger (2013), mencionan que "el analisis de
datos no solo es una herramienta para resolver problemas especificos, sino que es un
nuevo paradigma para comprender el mundo y tomar decisiones informadas™ (p.45).
Esto se aplica especialmente en marketing, donde la recoleccion y anélisis de datos de
los clientes puede llevar a una mejor comprension de su comportamiento y
preferencias, lo que a su vez puede ser utilizado para desarrollar estrategias de

marketing mas efectivas y personalizadas.

1.1.1.3. Inteligencia artificial

La Inteligencia Artificial (1A) por sus siglas en ingles se ha convertido en una de las
tecnologias més prometedoras en el mundo empresarial y del marketing. Segun analisis
en 2025, el 75% de las interacciones entre empresas y consumidores se realizaran sin
la intervencion humana. La IA es la capacidad de las maquinas para aprender y realizar
tareas que requieren inteligencia humana, como el aprendizaje automatico, el
procesamiento del lenguaje natural, el reconocimiento de patrones y la toma de
decisiones (Martinez, 2020).

En el marketing, la IA tiene un gran potencial para transformar la forma en que las
empresas interacttian con los consumidores. Algunas de las aplicaciones mas comunes
de la IA en marketing incluyen la personalizacion de contenidos y ofertas, la
automatizacion del marketing y la gestion de relaciones con los clientes, y la

optimizacion de la experiencia del usuario en el sitio web y en las aplicaciones moviles.
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La personalizacion es uno de los principales beneficios de la 1A en el marketing. Los
algoritmos de aprendizaje automatico y el procesamiento del lenguaje natural permiten
a las empresas analizar los datos de los consumidores y ofrecer experiencias
personalizadas en tiempo real. De esta manera, los consumidores reciben ofertas y
contenidos que se adaptan a sus necesidades y preferencias, o que mejora su

experiencia y aumenta su lealtad hacia la marca.

Otra aplicacion de la A en marketing es la automatizacion, que permite a las empresas
ahorrar tiempo y recursos en tareas repetitivas y de baja complejidad. Por ejemplo, la
automatizacion del correo electrénico, la gestion de campafias publicitarias y la
segmentacion de audiencias son algunas de las tareas que se pueden realizar de forma

automatizada gracias a la 1A.

Ademas, la 1A también se utiliza para optimizar la experiencia del usuario en los sitios
web y en las aplicaciones mdviles. Los algoritmos de aprendizaje automatico pueden
analizar el comportamiento de los usuarios y ofrecer recomendaciones personalizadas,

como productos relacionados o articulos similares que pueden interesarles.

1.1.1.4. Realidad aumentada

La realidad aumentada (RA) es una tecnologia que permite integrar informacién digital
a la percepcion del mundo real del usuario, mediante la superposicion de objetos
virtuales a través de dispositivos electronicos. En el &mbito del marketing, la realidad
aumentada ha adquirido gran importancia como herramienta para mejorar la
experiencia del cliente y la interaccion con los productos o servicios de una marca
(Sanchez y Morején, 2018).
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Segun Azuma (1997), la realidad aumentada es una combinacién de elementos
virtuales y reales, que permite crear un ambiente inmersivo y enriquecedor para el
usuario. Por su parte, Billinghurst y Kato (2002) sefialan que la realidad aumentada
proporciona una experiencia mas interactiva y personalizada al usuario, ya que le

permite interactuar con los objetos virtuales de manera més natural y fluida (p.18).

En el marketing, la realidad aumentada se ha utilizado para diversas aplicaciones,
como la publicidad, el branding, la promocién de productos y la generacion de
experiencias unicas para los clientes. Por ejemplo, marcas como lkea y Converse han
utilizado la realidad aumentada para permitir a los usuarios visualizar como quedaria
un producto en su hogar o en su pie, respectivamente. De esta manera, se genera una
experiencia mas inmersiva y realista para el usuario, lo que aumenta su interés y

posiblemente su intencién de compra.

Ademas, la realidad aumentada también se ha utilizado en eventos y exposiciones para
crear experiencias interactivas y personalizadas para los asistentes. Por ejemplo, la
marca de coches Audi utilizo la realidad aumentada en una exposicidn para permitir a

los visitantes ver como se veria un modelo de coche en su propio garaje.

1.1.1.5. Automatizacion de marketing

La automatizacion de marketing se refiere a la implementacion de tecnologia para
automatizar y optimizar las tareas de marketing en una empresa (Kotler y Keller,
2016; Sterne, 2010). Esta practica se ha convertido en una herramienta clave para
muchas empresas que buscan aumentar su eficiencia y mejorar sus resultados de
marketing (Gartner, 2020).
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La automatizacion de marketing puede abarcar una amplia variedad de tareas, desde el
envio de correos electrénicos personalizados hasta la segmentacion de clientes
potenciales y el seguimiento de las interacciones en las redes sociales (Holliman,
2014; Chaffey y Ellis-Chadwick, 2019). Al automatizar estas tareas, las empresas
pueden ahorrar tiempo y recursos, y mejorar la precision y eficacia de sus camparias

de marketing.

Una de las principales ventajas de la automatizacién de marketing es la capacidad de
crear flujos de trabajo personalizados para cada cliente potencial (Lacy y Eastman,
2018). Al conocer el comportamiento y las preferencias del cliente, se pueden enviar
mensajes mas relevantes y oportunos, lo que a su vez aumenta la probabilidad de
conversion. Ademas, la automatizacion de marketing puede ayudar a los equipos de

ventas a identificar oportunidades de venta cruzada o upselling (Jenkins, 2019).

Otro beneficio clave de la automatizacion de marketing es la capacidad de medir y
analizar el éxito de una campafia en tiempo real (Ryan, 2017). Las herramientas de
automatizacion de marketing pueden proporcionar datos detallados sobre las
interacciones de los clientes, lo que permite a los equipos de marketing ajustar y

optimizar sus campafias en consecuencia.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que la automatizacion de marketing no es
una solucion magica para todas las necesidades de marketing de una empresa (Smith,
2019). Es esencial que las empresas utilicen la automatizacion de manera efectiva,
centrandose en la personalizacién y la calidad del contenido en lugar de simplemente

enviar correos electrénicos masivos a una lista de contactos.
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1.1.1.6. Marketing de contenidos

El marketing de contenidos es una estrategia de marketing en linea que consiste en
crear y compartir contenido valioso y relevante para atraer y retener a una audiencia
especifica (Pulizzi, 2018). El objetivo principal del marketing de contenidos es crear
una conexion mas profunda con los clientes potenciales y establecer una relacion de

confianza con ellos (Kapoor, 2016).

La estrategia de marketing de contenidos implica la creacion y distribucion de diversos
tipos de contenido, incluyendo articulos, videos, infografias, podcasts y publicaciones
en redes sociales, entre otros (Kapoor, 2016). Cada pieza de contenido debe ser
disefiada cuidadosamente para atraer y mantener el interés del publico objetivo, y debe
estar optimizada para los motores de busqueda con el fin de mejorar su visibilidad y

alcance.

El marketing de contenidos también puede incluir la creacién de una comunidad en
linea alrededor de una marca o tema especifico. Las empresas pueden utilizar las redes
sociales y otros canales en linea para interactuar con su audiencia y crear un dialogo
en torno a su contenido. Esto puede ayudar a construir una comunidad comprometida

y leal de clientes y seguidores (Kapoor, 2016).

El marketing de contenidos se ha convertido en una parte esencial de la estrategia de
marketing de muchas empresas en la actualidad. Segun un estudio de Hubspot, el 70%
de las empresas afirman que estan invirtiendo mas en marketing de contenidos este
afio en comparacion con el afio anterior (Hubspot, 2021). Esto se debe en parte a la
creciente importancia del marketing en linea y la necesidad de las empresas de atraer

y retener a los clientes en linea.
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Los contenidos de marketing mas utilizados son:

. Blogs: La creacion de un blog es una de las formas mas comunes de marketing
de contenidos. Los blogs permiten a las empresas compartir contenido valioso y

relevante sobre su industria, productos o servicios (Smith, 2017, p. 45).

. Videos: Los videos son una forma efectiva de contar historias y transmitir
informacion a los clientes potenciales. Los videos pueden incluir tutoriales, resefias de

productos, anuncios y contenido detras de camaras.

. Infografias: Las infografias son una forma visual de comunicar informacion
compleja de manera clara y concisa. Las infografias pueden ayudar a los clientes

potenciales a comprender mejor los productos o servicios ofrecidos por una empresa.

. E-books: Los e-books son libros electronicos que pueden ser descargados y
leidos en linea o en dispositivos moviles. Los e-books pueden ser una forma efectiva
de proporcionar informacién detallada sobre un tema relacionado con la industria de

una empresa.

. Redes sociales: Las redes sociales permiten a las empresas interactuar con su
audiencia y compartir contenido a través de diversas plataformas, como Facebook,

Instagram, Twitter y LinkedIn.

. Podcasts: Los podcasts son programas de audio en linea que permiten a las
empresas compartir informacion detallada y discutir temas relacionados con su

industria o productos.
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. Webinars: Los webinars son seminarios en linea que permiten a las empresas
interactuar con su audiencia y proporcionar informacion detallada sobre un tema

especifico.

1.1.1.7. Redes sociales

Las redes sociales son plataformas en linea que permiten a los usuarios conectarse y
compartir informacion y contenido con otros usuarios en todo el mundo. Estas
plataformas ofrecen una amplia gama de funciones, como publicacion de texto, fotos,
videos y enlaces, asi como la capacidad de comentar y dar sus comentarios como la

opcion de “me gusta” a las publicaciones de otros usuarios (Chimbana, 2020).

Las redes sociales son utilizadas por personas de todas las edades, géneros y origenes.
Ademas, son utilizadas con una variedad de propdsitos, desde mantenerse en contacto
con amigos y familiares, hasta promocionar marcas y productos, y crear y unirse a

comunidades en linea.

Algunas de las redes sociales mas populares incluyen Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn y TikTok. Cada una de estas plataformas tiene sus propias caracteristicas y

audiencias Unicas.

A medida que las redes sociales han ganado popularidad en todo el mundo, también
han surgido preocupaciones sobre su impacto en la privacidad, la salud mental y la
polarizacion politica. Muchas plataformas han implementado medidas para abordar
estas preocupaciones, como la eliminacion de contenido ofensivo y la implementacion

de controles de privacidad mas estrictos
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1.1.1.8. Realidad Virtual

La realidad virtual es una tecnologia que permite a los usuarios experimentar y
explorar entornos generados por computadora de manera inmersiva (Gamberini,
Chittaro, y Barresi, 2006, p. 14). Esta tecnologia ha evolucionado desde sus primeros
intentos en la década de 1960, y en la actualidad se utiliza en una amplia variedad de

aplicaciones, desde el entretenimiento hasta la educacion y la salud.

La realidad virtual se basa en la creacion de un entorno simulado que puede ser
explorado por el usuario (Pimentel y Teixeira, 2013, p. 3). Para lograr esto, se utilizan
dispositivos de visualizacion y seguimiento que permiten al usuario interactuar con el
entorno simulado en tiempo real. Los dispositivos de visualizacion incluyen gafas de
realidad virtual y pantallas montadas en la cabeza, mientras que los dispositivos de

seguimiento incluyen sensores de movimiento y camaras.

Una de las principales aplicaciones de la realidad virtual es en el campo del
entretenimiento. Los videojuegos de realidad virtual permiten a los jugadores
sumergirse completamente en mundos virtuales y experimentar la accion de una
manera completamente nueva. Ademas, la realidad virtual se ha utilizado en la
produccion de peliculas y en la creacion de experiencias de realidad virtual en parques

tematicos y eventos en vivo.

Otro campo en el que la realidad virtual ha encontrado aplicaciones es en la educacion.
La tecnologia de realidad virtual permite a los estudiantes explorar y experimentar en
entornos virtuales, lo que puede mejorar su comprension de los conceptos abstractos y
mejorar su memoriay retencion de informacion (Wiederhold y Wiederhold, 2005, p.
463). Ademas, la realidad virtual puede utilizarse para la formacién en habilidades

practicas, como la cirugia y el mantenimiento de maquinaria.
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La realidad virtual también se ha utilizado en el campo de la salud. Se ha demostrado
que la terapia de realidad virtual puede ser efectiva para tratar trastornos como el
trastorno de estrés postraumatico y la ansiedad (Rizzo y Shilling, 2017, p. 5). Ademas,
la realidad virtual puede utilizarse para la rehabilitacion fisica y la terapia ocupacional,
ya que permite a los pacientes practicar habilidades motoras en entornos seguros y
controlados (Holden et al., 2005, p. 144).

1.1.1.9. Email marketing

El email marketing es una técnica de marketing que emplea el correo electronico como
medio para promocionar productos o servicios y establecer relaciones con los clientes.
Esta estrategia es altamente efectiva ya que permite llegar de manera directa y
personalizada a los consumidores. Ademas, el correo electrénico es una forma rentable
y rapida de comunicacion que facilita la llegada a una gran audiencia y mantener una
comunicacion constante con ellos. Los comerciantes pueden monitorear los resultados
de sus camparias, obteniendo informacion valiosa para ajustarlas y mejorar el impacto
de estas. De acuerdo con la Asociacion de Marketing Directo, el email marketing
ofrece un retorno de inversion promedio de 38:1. (Asociacion de Marketing Directo,
2016).

1.2. Mercado objetivo

El mercado objetivo es una de las herramientas méas importantes en la estrategia de
marketing, ya que permite a las empresas identificar y dirigir sus esfuerzos de manera
mas efectiva hacia un grupo especifico de consumidores. Segun Kotler y Armstrong
(2018), el mercado objetivo se define como "el conjunto de consumidores que
comparten necesidades o caracteristicas comunes y que podrian estar interesados en

los productos o servicios que ofrece la empresa”.
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La identificacion del mercado objetivo es esencial en el proceso de segmentacion de
mercado, que permite a las empresas dividir el mercado en grupos mas pequefios y
homogéneos, con el fin de satisfacer las necesidades especificas de cada uno de ellos.
En este sentido, el mercado objetivo es una herramienta clave para el éxito en el
marketing, ya que ayuda a las empresas a enfocar sus esfuerzos y recursos en los

consumidores que son MAas propensos a comprar sus productos o servicios.

Ademas, la identificacion del mercado objetivo también permite a las empresas
desarrollar estrategias de marketing méas efectivas. Las empresas que tienen un
conocimiento profundo de su mercado objetivo pueden desarrollar mensajes de
marketing mas relevantes y personalizados, lo que puede aumentar la efectividad de

sus campafas publicitarias y promociones de ventas (O'Cass y Ngo, 2021).

Por otro lado, el mercado objetivo también es importante en la definicion de la
competencia. Al identificar el mercado objetivo, las empresas pueden identificar a sus
principales competidores, lo que les permite desarrollar estrategias de marketing mas

efectivas para superar a la competencia y ganar cuota de mercado.

Seleccionar el mercado objetivo adecuado es esencial para el éxito de cualquier
empresa. Hay varias formas de realizar una seleccion correcta de mercado objetivo. En
primer lugar, es importante analizar los datos demogréficos y psicogréficos de los
consumidores potenciales para identificar su comportamiento y necesidades
especificas. También se debe considerar la competencia en el mercado y la oferta

actual de productos o servicios similares.

Otra forma de seleccionar el mercado objetivo adecuado es a través del uso de técnicas

de segmentacion de mercado, como la segmentacion geogréfica, la segmentacion
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psicografica y la segmentacion conductual. Estas técnicas permiten dividir a los
consumidores potenciales en grupos mas pequefios y especificos, lo que ayuda a

identificar oportunidades de mercado.

Ademas, se pueden realizar encuestas y estudios de mercado para obtener informacion
mas detallada sobre las necesidades y preferencias de los consumidores potenciales.
La informacidn obtenida puede ayudar a ajustar la oferta de productos o servicios de

la empresa y mejorar su posicionamiento en el mercado.

1.2.1. Segmentacion geografica

La segmentacion geogréfica es una técnica de segmentacion de mercado que divide a
los consumidores potenciales en grupos basados en su ubicacidn geogréafica. Segun
Kotler y Keller (2016), la segmentacion geografica es relevante en el marketing 5.0,
ya que permite a las empresas adaptar su oferta de productos o servicios a las
necesidades y preferencias especificas de los consumidores en diferentes regiones

geograficas.

La segmentacion geogréfica se realiza mediante el analisis de factores como la
ubicacion, la densidad de poblacion, el clima, la cultura y los idiomas hablados en una
determinada area. La informacion obtenida a través de la segmentacion geografica
puede ayudar a las empresas a crear camparias de marketing mas efectivas, ajustar su

estrategia a las caracteristicas especificas de cada region.
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1.2.2. Segmentacion psicografica

La segmentacion psicogréafica es una técnica de segmentacion de mercado que divide
a los consumidores potenciales en grupos basados en sus caracteristicas psicoldgicas,
como personalidad, valores, intereses y estilo de vida (Kotler y Keller, 2016). La
segmentacion psicogréfica es relevante en el marketing 5.0 ya que permite a las
empresas comprender mejor las necesidades y preferencias de los consumidores y
adaptar su oferta de productos o servicios a sus valores y estilo de vida.

La segmentacion psicografica se realiza mediante el analisis de factores como la
personalidad, los valores, las actitudes, las opiniones y los intereses de los
consumidores potenciales. La informacién obtenida a través de la segmentacién
psicografica puede ayudar a las empresas a crear campafas de marketing mas

efectivas, ajustar su estrategia a las caracteristicas psicoldgicas especificas de cada

grupo.

Por ejemplo, una empresa que vende productos ecoldgicos puede utilizar la
segmentacion psicografica para identificar a los consumidores con valores ambientales

y crear campafias de marketing que resuenen con su estilo de vida ecoldgico.

1.2.3. Segmentacion conductual

La segmentacion conductual es una técnica de marketing que consiste en dividir a los
consumidores potenciales en grupos segun su comportamiento frente a un producto o
servicio, tales como el nivel de uso, lealtad y actitudes hacia la marca (Kotler y Keller,
2016). En el marketing 5.0, esta técnica es relevante ya que permite a las empresas
comprender mejor el comportamiento de los consumidores y ajustar su oferta de

productos o servicios en consecuencia.
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Para llevar a cabo la segmentacion conductual, se analizan factores como la frecuencia
y el nivel de uso, la actitud hacia la marca, la lealtad y la sensibilidad al precio de los
consumidores potenciales. La informacion obtenida a través de este analisis puede ser
valiosa para las empresas, ya que les ayuda a crear campafias de marketing mas

efectivas, y adaptar su estrategia a las caracteristicas especificas de cada grupo.

1.3. Posicionamiento de marca

El proceso de posicionamiento de marca es de suma importancia para la estrategia de
marketing de cualquier empresa. Su objetivo es crear una percepcion Unica y
diferenciada en la mente del consumidor, de manera que la marca sea reconocida,
valorada y preferida sobre otras marcas competidoras. Segin Kotler y Keller (2016),
los consumidores compran percepciones, emociones y valores asociados a los

productos o servicios, no los productos en si.

Para lograr un posicionamiento efectivo, es fundamental realizar una investigacion de
mercado que permita comprender las necesidades y deseos del publico objetivo. Con
esta informacidn, se debe desarrollar una estrategia de posicionamiento que defina la

imagen, personalidad, proposito, beneficios y valores de la marca.

Una vez definido el posicionamiento de la marca, se deben implementar estrategias de
marketing coherentes con él, como la creacion de mensajes publicitarios, la seleccién
de canales de distribucion adecuados y la eleccion de embajadores de marca

apropiados.
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En laactualidad, en la era del marketing 5.0, el posicionamiento de marca ha adquirido
aun mas relevancia debido a la creciente competencia y sobrecarga de informacion a
la que estan expuestos los consumidores. Por tanto, una marca bien posicionada puede

ser una ventaja competitiva clave para las empresas.

Algunas de las estrategias de posicionamiento de marca mas utilizadas son el
posicionamiento por atributo, por beneficio, por uso o aplicacion y por competencia.
Por ejemplo, Volvo se posiciona como una marca segura debido a sus caracteristicas
de seguridad lideres en la industria, mientras que Tide se enfoca en la capacidad de su
producto para quitar manchas dificiles. La marca de aspiradoras Dyson se enfoca en
su capacidad para limpiar con mayor eficacia y facilidad que las aspiradoras
tradicionales, y Coca-Cola se posiciona como la mejor opcion en cuanto a sabor y

calidad frente a la competencia.

1.4.  Meétricas utilizadas en el marketing 5.0

El concepto de marketing 5.0 se centra en proporcionar al consumidor experiencias
personalizadas y Unicas, por lo que es esencial contar con métricas que permitan medir
la eficacia de las estrategias y el retorno de inversién (ROI) de las empresas. En este

sentido, existen varias métricas utilizadas en el marketing 5.0.

Una de las mas relevantes es el Customer Lifetime Value (CLV), que mide el valor
que un cliente tiene para una empresa durante su relacion comercial. Segin Kotler y
Keller (2016), el CLV se obtiene al restar los costos totales de adquisicion, servicio y
retencion del cliente del valor total de sus compras. Esta métrica es clave para evaluar
la rentabilidad a largo plazo de los clientes y para tomar decisiones estratégicas en

cuanto a la inversion en marketing y la gestion de la relacion con los clientes.
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Otra métrica importante es el Net Promoter Score (NPS), que mide el grado de
satisfaccion y lealtad de los clientes. EI NPS se basa en una sola pregunta:
"¢ Consideraria recomendar nuestra empresa/producto/servicio a un amigo o colega?
Los clientes pueden responder en una escala del 0 al 10, y se clasifican como
Promotores aquellos que responden con un 9 o 10, Pasivos aquellos que responden con
un 7 u 8, y Detractores aquellos que responden con un valor entre 0 y 6. EI NPS al
restar el porcentaje de Detractores del porcentaje de Promotores. Esta métrica es
relevante para evaluar la satisfaccion de los clientes y su disposicion a recomendar la

marca.

En el marketing 5.0, también se utilizan métricas enfocadas en la experiencia del
cliente, como el Customer Effort Score (CES) y el Customer Satisfaction Score
(CSAT). ElI CES mide el esfuerzo que el cliente debe realizar para completar una tarea
especifica, como hacer una compra o resolver un problema. Segln Dixon, Freemany
Toman (2010), el CES se calcula a partir de la respuesta a una pregunta como ¢Qué
tan satisfecho esta con el proceso de resolucion de su problema o la compra de nuestro
producto?" en una escala del 1 al 7. Por otro lado, el CSAT mide el grado de
satisfaccidn del cliente con un producto o servicio especifico. EI CSAT se calcula a
partir de la respuesta a una pregunta como ¢Cémo calificaria su nivel de satisfaccion

con nuestro producto/servicio?" en una escala del 1 al 5 (Kotler y Keller, 2016).

1.5. Competencia

La competencia en el mercado se refiere a la rivalidad que existe entre empresas o
proveedores que ofrecen productos o servicios similares. Se presenta estudios que
hablan de que, la competencia es un factor importante que influye en la rentabilidad

de una empresa y su capacidad para atraer y retener clientes (Porter,1980).

29



Para lograr una posicién favorable en un mercado competitivo, las empresas necesitan
desarrollar estrategias que les permitan destacarse de sus competidores y ofrecer un
valor agregado a sus clientes. Estas estrategias pueden incluir la calidad del producto,
el precio, el servicio al cliente y la innovacidn en el desarrollo de nuevos productos o

tecnologias.

La competencia en el mercado también puede ser beneficiosa para los consumidores,
ya que puede conducir a una reduccién de precios y una mejora en la calidad de los
productos y servicios ofrecidos. Sin embargo, la competencia desleal, como la fijacion
de precios, la discriminacion de precios o el monopolio de recursos esenciales, puede

perjudicar a los consumidores y a las empresas.

1.6. Psicologia del consumidor

La psicologia del consumidor es aquella investigacion que se desarrolla por la
necesidad de obtener informacion sobre el consumidor y cuales son sus motivos
consientes y los inconscientes para que se forme su comportamiento, esta es una rama
en la cual se comienza a desarrollar debido a que las preferencias del consumidor
varian mediante los estimulos que estos reciben y como este percibe el mercado
(Forero C, 1978).

El comportamiento del consumidor es variante debido a los diferentes factores:
sociales, econdmicos, psicoldgicos, politicos, entre otros y estos se comienzan a formar
desde que el sujeto comienza ser influenciado por las decisiones de sus padres, la
sociedad que los rodea, las tradiciones que este tiene y posteriormente como la
publicidad a entrado en su mente desde diferentes perspectivas (Abril, Villegas, y
Medina, 2021).
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1.7. Comportamiento del consumidor

Es aquel que analiza los factores que intervienen en la toma de decisiones para realizar
compras, ademas este investiga o prefiere un producto o servicio en comparacion a
otro, en todo momento el sujeto va a tomar decisiones con respecto a sus necesidades
y deseos (Perez M. C., 2022).

El comportamiento del consumidor es el punto de inicio en donde el estimulo crea una
respuesta en el sujeto, es decir que este genera de las conductas y los factores que lo
rodea (Herrera y Moreta, 2022). Con sintonia en los autores anteriores se discierne
que el comportamiento del consumidor es comprender cual es la conducta que este
tiene y que factores hace que este tome decisiones mediante los diferentes estimulos

que este recibe y como este afecta a sus decisiones.

Este se basa en aquellos procesos que toma un invididuo al momento de elguir un
producto o servicio ante otro, se estudian sus necesidades y como el entorno influeye
en estas (Caisa, 2022).

1.8.  Teoria del consumidor y su influencia en el marketing 5.0

La teoria del consumidor es un campo relevante en el marketing que se enfoca en
entender el comportamiento y las decisiones de compra de los consumidores. De
acuerdo con Kotler y Keller (2016), la teoria del consumidor se centra en cémo los
individuos toman decisiones de compra y como los factores internos y externos

influyen en ellos.
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En el contexto del marketing 5.0, la teoria del consumidor ha ganado una mayor
importancia debido a la creciente complejidad de las necesidades y deseos de los
consumidores y a la aparicion de nuevas tecnologias que han transformado la manera
en que compran y consumen productos y servicios (Kotler, Kartajaya y Setiawan,
2017).

La teoria del consumidor destaca la necesidad de comprender los diferentes factores
que influyen en el proceso de toma de decisiones del consumidor. Solomon y Rabolt
(2009) identifican que estos factores incluyen los antecedentes culturales, sociales,
personales y psicoldgicos que influyen en como los consumidores perciben, evaltan y

seleccionan productos y servicios.

Otra implicacion importante de la teoria del consumidor en el marketing es la
segmentacion del mercado. Segun Kotler y Armstrong (2018), la segmentacion del
mercado permite a las empresas adaptar sus productos, precios, promociones y

distribucion a las necesidades especificas de los diferentes grupos de consumidores.

La teoria del consumidor también ha impulsado el desarrollo de estrategias de
marketing centradas en la experiencia del consumidor. Pine y Gilmore (1999)
explican que el valor que los consumidores asignan a los productos y servicios no solo
depende de sus caracteristicas funcionales, sino también de la experiencia emocional
y psicoldgica que se asocia con ellos. En consecuencia, las empresas han comenzado
a enfocarse mas en la experiencia del consumidor para satisfacer sus necesidades y

deseos y mejorar su lealtad hacia la marca.
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1.9.  Tipos de consumidores en el marketing digital

El marketing 5.0 es una estrategia centrada en el cliente que busca crear una
experiencia de compra Unica para el consumidor. Para lograrlo, es necesario conocer

los diferentes tipos de consumidores presentes en el mercado.

Segun Kotler et al. (2017), los consumidores se pueden clasificar en cuatro categorias:
innovadores, primeros adoptantes, mayoria temprana y mayoria tardia. Los
innovadores son aquellos que estan dispuestos a probar nuevos productos, mientras
que los primeros adoptantes son aquellos que adoptan nuevas tecnologias o productos
de manera temprana. La mayoria temprana son aquellos que adoptan un producto
después de los primeros adoptantes, mientras que la mayoria tardia son aquellos que
lo hacen mucho después de que se haya lanzado al mercado.

Ademas de estos tipos de consumidores, existen los consumidores leales, que segun
Reichheld y Sasser (1990), son aquellos que compran repetidamente un producto o
servicio de una marca en particular debido a la satisfaccion que han experimentado con
el producto. Los consumidores leales son importantes para el éxito a largo plazo de

una empresa, ya que son mas propensos a recomendar la marca a otros.

Por otro lado, los consumidores emocionales son aquellos que toman decisiones de
compra basadas en emociones y sentimientos. Segin Goleman (1996), las emociones
son importantes en la toma de decisiones de los consumidores y pueden influir en su
comportamiento de compra. Es esencial que las empresas comprendan las emociones

de los consumidores y disefien estrategias de marketing que las tengan en cuenta.
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1.10. Factores que los consumidores perciben en el marketing 5.0

El enfoque principal del marketing 5.0 es el cliente, lo que significa que es esencial
para las empresas entender qué factores influyen en la percepcion de los consumidores
respecto a la experiencia de compra. A continuacion, se mencionan algunos de los

factores mas importantes que los consumidores perciben en el marketing 5.0.

La calidad del producto o servicio es un factor crucial en la percepcion del consumidor.
Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), la calidad se define como un juicio
subjetivo que realiza el cliente en cuanto a la excelencia o superioridad del producto o
servicio. Los consumidores no solo se fijan en la calidad del producto, sino que

también consideran la atencion al cliente y la experiencia de compra en general.

Otro factor fundamental en el marketing 5.0 es la personalizacion de la experiencia de
compra. Pine y Gilmore (1999) explican que la personalizacion se refiere a la creacion
de una experiencia Unica para el cliente, basada en sus necesidades y preferencias. Los
consumidores esperan que las empresas les ofrezcan productos y servicios

personalizados que se adapten a sus necesidades y preferencias individuales.

La transparencia en la informacion es otro factor crucial en la percepcion del
consumidor. Segun Kotler et al. (2017), la transparencia es la practica de proporcionar
informacion clara y honesta sobre los productos o servicios de una empresa. Los
consumidores esperan que las empresas sean transparentes en cuanto a la calidad de
sus productos o servicios, su impacto en el medio ambiente, y sus practicas laborales

y éticas.

La accesibilidad y comodidad en la experiencia de compra también influyen en la

percepcién del consumidor. Segin Verhoef et al. (2009), la accesibilidad se refiere a
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la facilidad con la que los clientes pueden encontrar y acceder a los productos o
servicios de una empresa. Los consumidores valoran la comodidad en la experiencia
de compra, incluyendo opciones de compra en linea, envio rapido y opciones de pago

seguras y féciles.

1.11. Lealtad hacia la marca

El poder que toman las marcas dentro de la mente del consumidor es la clara imagen
de como el marketing ha funcionado de manera sinérgica para cambiar la toma de
decisiones. En la actualidad las marcas han pasado a representar no solo sus productos
0 servicios sino a tener un nombre y un icono que sea memorable para crear una lealtad

con su usuario (Raiteri, 2020).

Las marcas se han vuelto cada vez mas inteligentes debido a sus estrategias y el
consumidor se vuelve mas vulnerable, debido a que este presenta necesidades que
antes no tenia, pero al ser presentada de manera diferente sus valores y prioridades se
ven afectadas y este encuentra dicha necesidad, pero optara por adquirir dicho producto
0 servicio por su marca de preferencia debido a su cerebro recordara la marca que ha

estado presente desde su nifiez (Saltos y Suarez, 2018).

1.12. Actitudes del consumidor

Al hablar del consumidor nos enfocamos a todo lo que a este como le rodea, el estilo
de vida que lleva, las actitudes que este tiene, su personalidad, como son sus reacciones
en diferentes situaciones, las actitudes de los individuos muestran sus tendencias, a que
tan dispuesto y a que cambios estdn abiertos, ejemplificando como este crea

estereotipos, como identifica sus necesidades, entre otras (Raiteri, 2020).
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Las actitudes del consumidor son un factor que hay que tener en cuenta debido a que
este nos pude facilitar las ventas y asi mismo el como crear una mejor atencion al

cliente para fidelizarlo y que este nos recomiende (Caisa y Chiluisa, 2022).

1.13. Percepcion del consumidor

La percepcion del cliente es el cumulo de ideas, impresiones y emociones que
desarrolla el cliente en cuanto a la relacion de una marca o producto, es decir que es
importante el saber como el usuario percibe los factores que lo rodean para aplicar
estrategias clave para atraerlo y hacer crecer la empresa, al conocer sobre la impresion
que este tiene se evalla la retencion de informacién, como el valor de la marca se
incrementa y la fidelizacion de clientes que se crea, con la finalidad de obtener
resultados (Acosta y Freire, 2022).
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CAPITULO Il.- METODOLOGIA

2.1 Materiales

Los materiales representan todos los elementos que van a ser empleados para el
desarrollo de una investigacion en donde se utilizara: personas, documentos, equipos,
laboratorios, entre otros, con la finalidad de obtener mejores resultados a la largo de la

investigacion (Burgos, Lopez, y Romero, 2022).

Tabla 1. Materiales

ITEM Recursos uUSsbh
1 Asesoria $20

2 Computador personal $600

3 Tinta de impresora $30

4 Combustible $40

5 Papel bond, cuaderno, esferos, lapices $10

6 Servicio de empastado $30

7 Servicio de internet y teléfono $30
TOTAL DE PRESUPUESTO $760

Nota: La tabla 1 corresponde a todos los materiales que van a ser fundamentales para

realizar una correcta investigacion.

2.2 Métodos

Los métodos investigativos facilitan la basqueda y su finalidad es que se clarifique el
conocimiento conforme a la realidad. Segun el metodo se conlleva a su finalidad la

cual es el encuentro con el objeto de estudio, el cual tiene un origen de diferentes
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clasificaciones. Se presenta dos tipos de métodos de investigacion los cuales son;

tedrico y empirico (Quesada Somano y Medina Leon, 2020).

En sintonia con el parrafo anterior se puede definir que los métodos de investigacion
tedricos o empiricos son elegidos segun la investigacion, y cabe recalcar que cada uno
tiene sus ventajas y desventajas, por ello se debe poner hincapié en el problema, la
hipotesis, el marco tedrico, y demas para poder elegir el mejor método para la
investigacion que se desarrollara (Quesada Somano y Medina Leén, 2020).

Para la presente investigacion se presenta el méetodo Tedrico ya que se plasmara una
teoria, hipotesis, conclusiones, comprobaciones, ademas es de tipo I6gico, hipotético
deductivo ya que se parte de datos y no de especulaciones, y deductivo ya que parte de
lo general a lo particular, con la finalidad de ampliar el conocimiento y definir

soluciones a partir de la investigacion.

2.2.1 Enfoque

El enfoque cuantitativo es aquel que emplea una recoleccion de datos y a su vez
desarrolla un andlisis partiendo de la identificacion de un problema, establecimiento
de objetivos, para la presente investigacion y asi indagar en las diferentes hipotesis que
se plantean. Es asi como la investigacion cuantitativa es denominada como aquella que
aplica la evaluacion numérica y los datos que este recopile son analizados mediante
estadisticas con las cuales se establece los diferentes patrones del comportamiento que

se presenta en la poblacién (Miranda y Morales, 2018).

La investigacion cualitativa se basa en diferentes métodos de recopilacion de

informacion pero estos datos no son analizados de forma numérica, sino que este

emplea un sistema ddctil, la finalidad es recontrir la relaidad y se lo denomina holistico.
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El enfoque cualitativo se lo emplea mediante el establecimiento de preguntas de
investigacion y utilizacion de instrumentos diferentes al enfoque cuantitativo (Vega-
Malagon et al., 2014, p 523).

El enfoque mixto es aquella que comprende el enfoque cuantitativo y cualitativo los
cuales se aplicaran en un solo estudio con la finalidad de examinar los datos de estas
dos variables para alcanzar mejores resultados en el estudio, este se le plantea cuando
se precisa un mejor entendimiento de la investigacion y esta no se podria realizar solo

se emplea un método (Sanchez, 2019).

El enfoque que se va a aplicar en la presente investigacion es el enfoque cuantitativo,
pues inicia con una ruta de analisis de teorias para identificar brechas de investigacion,
mediante la aplicacion de un instrumento estructurado, con la finalidad de obtener
datos medibles y cuantificables. Ademas, se trabajara con una muestra representativa
y se los analizara respectivamente. Se eligio el presente enfoque ya que los datos que
se desean obtener son de ambito numérico que midan la validez de la investigacion y
enfocados en los resultados, prueba de hipotesis hasta llegar al establecimiento de

conclusiones.

2.2.2 Alcance o Tipo

La investigacion exploratoria se la puede aplicar en métodos cualitativos y
cuantitativos, se la desarrolla con fendbmenos que no han sido parte de investigaciones
previas. Dentro del enfoque cuantitativo se emplea un proceso de analisis de base de
datos simple, aqui se identifica con qué frecuencia se presenta el fenédmeno y las
caracteristicas de este. Por otro lado, el enfoque cualitativo implementa estudios
linguisticos, en el cual se defina las construcciones subjetivas que surjan de la persona

y el fenébmeno investigativo (Ramos, 2020).
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Por otro lado, la investigacidn descriptiva se la define como aquella que ya conoce las
caracteristicas y el objeto de estudio. Asi mismo se divide en lo cuantitativo en el cual
se presenta un andlisis con tendencia de datos de dispersiéon y central. En el tipo
cualitativo se implementan estudios narrativos y fenomenol6gicos (Ramos, 2020).

La investigacion correlacional tiene la finalidad de plantear una hipotesis y relacionar
dos 0 mas variables. En el tipo cuantitativo se presentan procesos de forma estadistica

y en el cualitativo estudio de métodos lingiisticos (Ramos, 2020).

Para finalizar se define la investigacion explicativa, se determina y se explica los
eventos, en este punto es obligatorio plantear una hipétesis de investigacion que
definan los elementos causa y efecto de los eventos planteados por el investigador
(Ramos, 2020).

Es asi como en la presente investigacion se utilizard el método descriptivo
correlacional, en virtud de que se levantan datos para transformarlos en informacion,
estructurar tablas y graficas estadisticas que permitan. Analizar y discutir resultados
hasta obtener conclusiones; adicional es correlacional pues se mide el grado de
asociacion o relacion que existe entre las variables mediante el uso de estadigrafos que

validaran metodoldgica y cientificamente el presente trabajo de investigacion.

2.2.3 Modalidad

La investigacion se desarrollard mediante la modalidad bibliografica-documental en la
cual se utilizaran fuentes primarias como son paginas del gobierno, SRI, entre otras,

también se empleard fuentes secundarias lo que respecta a articulos cientificos,
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informes, libros, etc., estos medios facilitaran la recopilacion de informacién
(Ballesteros et al., 2022).

La modalidad de campo es aquella que recopila datos cuantitativos mientras se observa
y se crea una interaccion natural en donde se obtienen respuestas en el ambiente regular
(Monge et al., 2022). Se emplea esta modalidad debido a que se involucran los turistas
del canton Bafios de Agua Santa, en la cual se obtiene la informacion para la
formulacién de estrategias innovadoras del marketing 5.0.

Para la aplicacion de la encuesta se realizard un anélisis de la poblacién para
posteriormente determinar la muestra del sector hotelero en Bafos de Agua Santa, para

lograr con ello el desarrollo de tacticas para influir en la toma de decisiones del usuario.

Se aplicard una base de preguntas las cuales se desarrollardn y préximamente seran
seleccionadas, estas se deben enfocar en las necesidades del instrumento, en base a

estas se desarrollara la técnica la cual sera por medio de una encuesta a los visitantes.

Por ello se personalizo a los visitantes que este recibe para la investigacion en el
presente proyecto. Para la segmentacion del mercado este se desarrolla en el &mbito

geografico el cual se aplicara en el segmento de estudio seleccionado.

2.2.4 Poblacion y muestra

Corresponde a las personas que se encuentran en un nucleo dentro de una determinada
zona y esta se encontrara en un constante cambio mientras la tasa de natalidad y de

mortalidad y la edad de las personas vaya aumentado. Cuando es poblacion estadistica
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esta puede incluir elementos los cuales pueden ser objetos, acontecimientos, un

conjunto de personas o situaciones (Grijalva, 2013).

La muestra es aquella que se obtiene mediante dos tipos: probabilistica y no
probabilistico. EI muestro probabilistico es aquel que se define una poblacion al azar
y el no probabilistico depende de varias caracteristicas, perspectiva y rasgos que se
definen, sin embargo, puede ser que la poblacion se presente en poblacion en blanco
(Ozten y Manterola, 2017).

Con respecto a la poblacién turistica que recibe el cantdn Bafios de Agua Santa, esta
se encuentra incluida a los extranjeros con una poblacién de 129 530 y nacionales 27
620, los cuales corresponden a 157 150 turistas que visitan este lugar (INEC, 2022).

. ZZPQN
T E2(N-1)+2Z2PQ

n

Donde:

N = El tamafio de la poblacién 157 150
Nivel de confianza = 95%, Z = 1,96

P = Probabilidad de éxito 50%

Q = Probabilidad de fracaso 50%

E = Nivel de error 5%

n= 1.96%x 0.50 x 0.50 x 157150

0.052(157150) + 3.8416 x 0.25

n= 3.8416 x 0.25 x 157150

0.05% (157150) + 3.8416 x 0.25
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n = 150, 926.86

393.8354

n =384

El tamafio de la muestra a la que se le aplicara el cuestionario es un total de 384

personas; visitantes habituales del Canton.

Segln Garcia-Garcia, et.al. (2013) en su articulo titulado “Caracteristicas de la
prueba piloto: revision de articulos publicados en enfermeria”, determina que para una
prueba piloto PP se sugiere incluir entre 30 a 50 participantes, con cualidades que le
permitan entender el estudio, siendo este una cantidad adecuada para aplicar. Por otro
lado, el mismo autor sefiala que segin el namero de items del instrumento, si se aplica
a 200 personas como muestra lo ideal seria aplicar al PP a un estimado del 15% al
30%, lo cual seria entre 30 y 60 personas, y con ello cumplir con estadisticos

paramétricos (p. 4).

2.2.5 Técnica

Latécnica es aquella que se explica como la forma de dirigirse al camino que determina
el método, denominadas como estrategias aplicadas para la recaudacion de
informacion, estos métodos permiten construir un camino para saber la razén de la
investigacion. Ademas, permite clasificar, medir, correlacionar, analizar datos y

aportes a la ciencia (Martinez, 2013).

Las técnicas se dividen en tres partes; Observacion, entrevista y cuestionario, en la
presente investigacion se desarrollara una técnica enfocada en la encuesta, mediante la

aplicacion de un cuestionario estructurado como instrumento, con preguntas tipo
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escala de Likert, en base a las dos variables presentadas en el tema de investigacion, el

cuestionario consta de 17 preguntas, validadas y adaptadas al tema de investigacion.

Para la aplicacién de la encuesta se realizard un analisis de la poblacion para
posteriormente determinar la muestra del sector hotelero en Bafios de Agua Santa, para

lograr con ello el desarrollo de tacticas para influir en la toma de decisiones del usuario.

Se aplicara una base de preguntas las cuales se desarrollaran y proximamente seran
seleccionadas, estas se deben enfocar en las necesidades del instrumento, en base a

estas se desarrollara la técnica la cual serd por medio de una encuesta a los visitantes.

2.2.6 Instrumento

El instrumento aplicado se centra en un cuestionario que permite levantar informacién
de las variables objeto de estudio con la finalidad de diagnosticar, describir e identificar

caracteristicas de los agentes informantes; en este caso los turistas del canton bafios.

Con la finalidad de identificar la validez de contenido del instrumento, conforme lo
expuesto por Parra (2018) en su articulo cientifico titulado “indice de validez de
contenido: Coeficiente V de Aiken”, varios resultados permiten definir que el
determinado coeficiente es el adecuado para definir y cuantificar la veracidad y validez
del contenido de un cuestionario, es por ello que arroja valores factibles determinados

segun el tamafio de jueces pues esto garantiza los resultados de la investigacion (p. 6).

Segun lo detallado por Robles (2018) en su articulo cientifico indexado “Indice de
validez de contenido: Coeficiente V de Aiken”, es por ello por lo que los resultados

permiten definirlo con el mas adecuado para definir y cuantificar la veracidad del
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contenido del instrumento de medicion o a su vez del cuestionario, ademas permite
conocer valores reales y estadisticos segun la cantidad de jurado o jueces
seleccionados, es asi como se calculara y presentara resultados Optimos para la
investigacion. Adicionalmente, se expresa que las preguntas o items seran vélidas

cuando sobrepasa 0,7 en su respuesta (p. 41).

En tal virtud se sintetiza los resultados de aplicacion del coeficiente, una vez ejecutado

el andlisis de 5 jueces expertos en el area.

V =V de Aiken
Max 4 i—1 X = Promedio de calificacion de jueces
Min 1 V - k = Rango de calificaciones (Max-Min)
K 3 — k | = calificacion mas baja posible
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Tabla 2. Instrumento

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del
constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

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

J1(J2(J3|J4|J5| Media | DE |V Aiken | Interpretacién de laV

Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido

ITEM1 |Pertinencia |4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 14|14 |4)|4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido

ITEM 2 | Pertinencia |4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 414141414 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia |4 |4 |3 |4 4| 38 |045| 0.93 Valido

ITEM 3 | Pertinencia |4 |4 |3 |4 |4 | 38 |045| 0.93 Valido
Claridad 314|344 36 |055]| 0.87 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido

ITEM4 | Pertinencia |4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 414 |14)|4]|4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido

ITEMS5 | Pertinencia |4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 414 |14)|4]|4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia |4 |4 |3 |4 4| 38 |045| 0.93 Valido

ITEM6 | Pertinencia |4 |4 |3|4|4| 38 |045| 0.93 Valido
Claridad 414 |3|4|4| 38 |045| 093 Valido
Relevancia |4 |4 |2 |4 |4 | 36 |089| 0.87 Valido

ITEM7 | Pertinencia | 4 |4 |1 |4 |4 34 |[134] 0.80 Valido
Claridad 414 \|1|4|4| 34 |134| 080 Valido
Relevancia |4 |3 |2 |4 |4 | 34 |089| 0.80 Valido

ITEM 8 | Pertinencia | 4 |3 |1 |4 |4 3.2 |130] 0.73 Valido
Claridad 413|1|4|4| 32 |130| 073 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido

ITEM9 |Pertinencia |4 |4 |4 |4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 1414|144 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido

ITJ_%M Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 1414|144 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido

ITlElM Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4141444 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia |4 |4 |44 |4 4 |0.00| 1.00 Valido

|T1E2M Pertinencia |4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4141444 4 0.00| 1.00 Valido

ITEM |Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido
13 |pertinencia |4 |4 |4 |4 4| 4 [000| 1.00 Valido

SN
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Claridad 41414144 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido
IT:SM Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 414141414 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido
ITlESM Pertinencia | 4 |4 |4 |4 |4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 414141414 4 0.00| 1.00 Valido

2.2.6.1 Validez de constructo

La medida Kaiser Meyer Olkin (KMO) nos ayuda a analizar el muestreo estadistico
con relacion a las variables que se pueden crear por los diferentes factores a los que
esta se presenta. Los valores cerca al 1.0 indican que son valores utiles y si el valor
que se obtiene 0,50 corresponden a los valores que no seran de gran ayuda al estudio

0 estos no tendrén una gran relevancia (IBM, 2023).

La Prueba de Bartlett corresponde a la esfericidad en donde se reconoce cuales de las
variables que no se encuentran relacionadas y por lo tanto las hace no adecuadas para
la investigacion, los valores menores 0,05 indicaran que el analisis factorial si puede
ser util para los datos (IBM, 2023).
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Tabla 3. Prueba de KMO y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,939
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 4637,497
Bartlett Gl 105
Sig. <,000
Comunalidades

Inicial  Extraccion

P1 1,000 ,611

P2 1,000 ,588

P3 1,000 ,576

P4 1,000 434

P5 1,000 ,634

P6 1,000 ,654

P8 1,000 ,705

P9 1,000 ,562

P10 1,000 , 704

P12 1,000 ,496

P13 1,000 ,666

P14 1,000 ,670

P15 1,000 ,687

P16 1,000 ,655

P17 1,000 ,581

M¢étodo de  extraccion:  andlisis  de
componentes principales.

2.2.6.2 Fiabilidad del instrumento

Se denomina al Alpha de Cronbach como una mediad que se explora para poder
evaluar la confiabilidad o estabilidad interna de un grupo de escalas o elementos que
estan dentro de un cuestionario. Es decir que el Alpha de Cronbach mide cuan fiable
se presenta un estudio a través del cuestionario (Pérez G. , 2020).
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Tabla 4. Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 47 100,0
Excluido 0 ,0

Total 47 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,955 15

Conforme al resultado obtenido, se verifica una fiabilidad equivalente a 0,955 que,
segun los rangos de consistencia interna, se obtiene un nivel de excelente, es decir, el

instrumento es confiable previo a su aplicacion.

2.2.7 Planteamiento de la Hipdtesis

La hipétesis nula es el vinculo directo con la negacion, esta es la presuncién de las
variables de la poblacion de estudio, esta puede ser rechazada con la informacion
obtenida de la muestra, asi mismo nos facilita la identificacion de variables que constan
con una relacion directa, se la representa con “HO” (Mayorga-Ponce, et al., 2020 p
76-77); asi mismo la hipdtesis alternativa es aquella que afirma el objeto de estudio y
la hipotesis principal, se la representa con la “HI*, se aplica este método después de
una investigacion, a su vez esta se encarga de mostrar la falsedad de la hipotesis nula
(Chavez, 2019).
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Con la finalidad de plantear la hipétesis de investigacion se la presenta a continuacion

en forma de pregunta:
¢De qué manera el marketing 5.0 aporta al comportamiento del consumidor?
Hipdtesis Nula (HO): EI marketing 5.0 no aporta en el comportamiento del consumidor

Hipotesis Alterna (H1): El marketing 5.0 aporta en el comportamiento del consumidor
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CAPITULO I1Il.- RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Anélisis y discusion de los resultados

Edad (en Afios)

Gréfico 1. Edad
Edad (en afios)

25% 24% 25.30% 25%

4.70%

Menor de 25 De 25 a 35 afiosDe 36 a 45 afiosDe 46 a 55 afios Mas de 56 afios
anos

Analisis: Del total de los encuestados el 25,3% oscila el rango de edad entre 36 a 45
afos, seguido del 25% entre 46 a 55 arios, el 24% corresponde a personas de 25 a 35
afios, menores a 25 afios esta representado por el 21.1% y Unicamente el 4,7% son

personas de mas de 56 afos.

Discusion: Se toma en consideracion que la mayor parte de los encuestados esta
representada entre 25 a 55 afios debido a que corresponden Al nicho de mercado

potencial del sector turistico en el canton Bafios.
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Género

Grafico 2. Género

Género

59.60%

40.40%

Maculino Femenino

Andlisis: Del total de los encuestados el 59,6% son de género masculina, mientras que

el 40,4% representan al género femenino.

Discusion: De acuerdo con los resultados obtenidos se puede inferir que el género que
predomina en relacion con el sector turistico del cantéon Bafios son hombres, mismos
que concurren el canton con la finalidad de disfrutar de sus atractivos turisticos y vivir

una experiencia unica en la visita.
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Nivel de educacién

Grafico 3. Nivel de educacién

Nivel de educacion

58.60%
19.80%
8.90% 10.40%
2.30%
—
Primaria Secundaria Técnico Tercer nivel Cuarto nivel

Analisis: EI 58,6% de los encuestados tienen un tercer nivel en relacion a la educacion,
seguido del 19,8% que han obtenido un titulo de cuarto nivel, mientras que el 10,4%
estd representado por tecnologados, encuestados que Unicamente han cursado la

secundaria es el 8,9% y finalmente la primaria ha sido cursada Unicamente por el 2,3%.

Discusion: La mayoria de los encuestados representan un nivel de educacion de tercer
y cuarto nivel, por lo cual se puede inferir que los mismos tienen conocimientos

Relacién aspectos actualizados del mundo digital.
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1. ¢Est4 de acuerdo que las empresas turisticas deben generar relacion de
pertenencia hacia sus necesidades interactuando en la web con los servicios que

oferta?

Tabla 5. Relacion de pertenencia hacia necesidades

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido 1,00 2 5 5 5
2,00 3 8 8 1,3
3,00 2 5 5 1,8
4,00 22 5,7 57 7,6
5,00 355 92,4 92,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Grafico 4. Relacion de pertenencia hacia necesidades

1. ;(Esta de acuerdo que las empresas turisticas deben
generar relacion de pertenencia hacia sus necesidades
interactuando en la web con los servicios que oferta?

92.40%
0
g‘; 0.50% 0.80% 0.50%
Totalmente de  De acuerdo  Ni de acuerdo En desacuerdo Muy en
acuerdo ni en desacuerdo
desacuerdo

Analisis: El 92,4% de los encuestados estan totalmente de acuerdo que las empresas
turisticas deben generar una relacion de pertenencia mediante la web con relacion a los
servicios que oferta, seguido del 5,7% que esta de acuerdo; sin embargo, Gnicamente

el 0,5% esta en desacuerdo con esta afirmacion
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Discusién: Con los resultados obtenidos se puede evidenciar que actualmente el
mercado considera de suma importancia que las empresas generen una relacion de
pertenencia mediante herramientas tecnologicas como lo es los sitios web, pues hoy
en dia es una herramienta importante que permite fortalecer la relacion con los usuarios

ofreciendo sus servicios turisticos de manera digitalizada.

2. (Estd de acuerdo en interactuar mediante blogs, redes sociales y bots
conversacionales para enterarse de promociones y contenidos que ofrezca el
sector hotelero?

Tabla 6. Interaccion en herramientas digitales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1,00 3 8 8 8
3,00 3 8 8 1,6
4,00 24 6,3 6,3 7,8
5,00 354 92,2 92,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréfico 5. Interaccién en herramientas digitales

2. (Esta de acuerdo en interactuar mediante blogs, redes
sociales y bots conversacionales para enterarse de
promociones y contenidos que ofrezca el sector hotelero?

92.20%
0
&0/‘; 0.80% 0% 0.80%
Totalmente de  De acuerdo  Ni de acuerdo En desacuerdo Muy en
acuerdo nien desacuerdo
desacuerdo
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Andlisis: Del total de los encuestados el 92,2% esté totalmente de acuerdo que la
interaccion mediante herramientas tecnoldgicas son una alternativa para conocer
promociones y contenidos, seguido del 6,3% que esta de acuerdo. Con el 0, 8% de los

encuestados estan en desacuerdo sobre esta alternativa

Discusion: Hoy en dia al encontrarnos en un mundo digitalizado, el mercado ha optado
por el constante uso de herramientas tecnolégicas como lo son blogs, redes sociales y
bots que permitan adquirir informacion sobre un servicio, es asi que el sector hotelero
debe potenciar estas herramientas para difundir contenido y promociones, de esta

manera abarcara un mayor nicho de mercado.

3.¢Le gustaria recibir informacibn de promociones, descuentos y

bonificaciones mediante su correo electrénico?

Tabla 7. Informacién mediante correo electrénico

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido 1,00 2 5 5 5
2,00 1 3 3 8
3,00 3 8 8 1,6
4,00 28 7,3 7,3 8,9
5,00 350 91,1 91,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Grafico 6. Informaciéon mediante correo electrénico

3. ¢Le gustaria recibir informacion de promociones,
descuentos y bonificaciones mediante su correo electronico?

91.10%

7-30% 0.80% 0.30% 0.50%
E . 0 . 0 . 0
Totalmente de  De acuerdo  Ni de acuerdo En desacuerdo Muy en
acuerdo ni en desacuerdo
desacuerdo

Andlisis: Recibir informacion de promociones y descuentos mediante correo
electronico tiene una aceptacion del 91.1% de los encuestados, mientras que el 0,5%

esta totalmente desacuerdo

Discusién: Actualmente un medio por el cual el mercado desea conocer informacién
sobre promociones, descuentos y bonificaciones es a través del correo electronico,
puesto que es una herramienta que esta al alcance de varios usuarios donde se puede
adquirir informacidn precisa sobre servicio, sin embargo con relacién a los encuestados
que no estan de acuerdo, se puede inferir sobre que otros medios de preferencia tiene
para adquirir informacion, y de esta manera llegar adecuadamente con la informacién

en relacioén a la necesidad del usuario.
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4. ;Considera que el uso de herramientas tecnoldgicas amparadas en Big Data

aporta en la gestion de bases de datos e ideas aplicadas en los negocios?

Tabla 8. Aporte de las herramientas tecnolégicas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido 2,00 4 1,0 1,0 1,0
3,00 2 5 5 1,6
4,00 36 9,4 9,4 10,9
5,00 342 89,1 89,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Grafico 7. Aporte de las herramientas tecnologicas

4. ;Considera que el uso de herramientas tecnologicas
amparadas en Big Data aporta en la gestion de bases de
datos e ideas aplicadas en los negocios?

89.10%

9.40%
1 0.50% 1% 0%
Totalmente de  De acuerdo  Ni de acuerdo En desacuerdo Muy en
acuerdo nien desacuerdo
desacuerdo

Analisis: La mayoria de encuestados con un 98,5% estan de acuerdo y totalmente de

acuerdo en que las tecnologias amparadas en Big data son una herramienta viable para
la gestion de bases de datos

Discusion: Los resultados obtenidos permiten conocer que actualmente el mercado

considera que tecnologias enfocadas a Big data son una herramienta importante para
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gestionar adecuadamente bases de datos que permitan generar una ventaja competitiva
dentro de los negocios, pues es importante saber procesar esta informacion para
obtener un beneficio en los establecimientos.

5. ¢Estaria de acuerdo en proporcionar datos relacionados con gustos y

necesidades turisticas para mejorar servicios?

Tabla 9. Proporcién de datos en gustos y necesidades

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1,00 3 8 8 8
2,00 2 5 5 1,3
3,00 7 18 1,8 3,1
4,00 27 7,0 7,0 10,2
5,00 345 89,8 89,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréfico 8. Proporcién de datos en gustos y necesidades

5. ¢(Estaria de acuerdo en proporcionar datos relacionados
con gustos y necesidades turisticas para mejorar servicios?

89.80%

7%
° 1.80% 0.50% 0.80%
Totalmente de  De acuerdo  Ni de acuerdo En desacuerdo Muy en
acuerdo nien desacuerdo
desacuerdo
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Analisis: La mayoria de los encuestados estdn de acuerdo que para mejorar los
servicios del sector turistico es importante proporcionar datos enfocados a gustos y

necesidades que representa asi un 89,8%

Discusién: De acuerdo con los resultados obtenidos el estar actualmente en contacto
con el mercado permite tener un enfoque claro sobre necesidades y gustos de los
clientes y potenciales clientes, de esta manera se pueden establecer planes de mejora

enfocados a generar una experiencia agradable hacia los visitantes

6. ¢ Esta de acuerdo en brindar datos personales para otorgarle un servicio

personalizado en base a su experiencia previa?

Tabla 10. Proporcion de datos personales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1,00 3 8 8 8
2,00 2 5 5 1,3
3,00 9 2,3 2,3 3,6
4,00 31 8,1 8,1 11,7
5,00 339 88,3 88,3 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Gréfico 9. Proporcién de datos personales

6. ¢Esta de acuerdo en brindar datos personales para otorgarle un
servicio personalizado en base a su experiencia previa?

88.30%

8.10%
- 2.30% 0.50% 0.80%
Totalmente de  De acuerdo  Ni de acuerdo En desacuerdo Muy en
acuerdo ni en desacuerdo
desacuerdo

Analisis: La mayoria de los encuestados estdn de acuerdo que para mejorar los
servicios del sector turistico es importante proporcionar datos enfocados a gustos y

necesidades que representa asi un 89,8%

Discusién: Hoy en dia los consumidores tienen claro que optar por un servicio de
calidad esta enfocado en la personalizacion de este y la experiencia generada, pues es
importante establecer estrategias encaminadas a la satisfaccion de necesidades y
superacion de expectativas de los clientes. Ademas, es importante conocer qué Los
usuarios estan de acuerdo en brindar datos personales, pues esto permite obtener datos

mas precisos con relacion a cada uno de ellos
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7. De los siguientes recursos tecnoldgicos con cual preferiria interactuar para

tener una mejor experiencia en el sector turistico hotelero:

Tabla 11. Preferencia de recursos tecnoldgicos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Chatbot 162 42,2 42,2 42,2

Redes 72 18,8 18,8 60,9

sociales

Email 48 12,5 12,5 73,4

marketing

Péaginas 57 14,8 14,8 88,3

web

Realidad 45 11,7 11,7 100,0

Aumentada

Total 384 100,0 100,0

Gréfico 10. Preferencia de recursos tecnoldgicos

7. De los siguientes recursos tecnologicos con cual prefiere
interactuar tener una mejor experiencia en el sector turistico

hotelero:
42.20%
18.80%
0,
12.50% 14.80% 11.70%
ChatBot Redes Sociales Email Paginas web Realidad
Marketing Aumentada
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Analisis: El 42,2% de los encuestados consideran que el Chat Bot es una herramienta
que permite generar una mejor experiencia, seguido del 18,8% que prefieren redes
sociales, el 14,8% se inclinan por paginas web, e-mail marketing es preferido por el

12,5% y finalmente la realidad aumentada por un 11,7%

Discusién: De acuerdo a la informacion obtenida de los encuestados las herramientas
tecnoldgicas permiten mejorar la interaccion y experiencia con los usuarios, tomar en
consideraciéon que los Chatbot tienen mayor preferencia debido a que existe una
consulta interaccion rapida, eficaz y personalizada con el usuario. Sin embargo, es
importante complementar con las diversas herramientas tecnoldgicas mencionadas con

el fin de brindar un servicio integral al cliente.

8. ¢Le gustaria recibir respuestas inmediatas automatizadas segun sus

requerimientos?

Tabla 12. Recepcion de respuestas inmediatas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido 1,00 2 5 5 5
2,00 4 1,0 1,0 1,6
3,00 4 1,0 1,0 2,6
4,00 16 4,2 4,2 6,8
5,00 358 93,2 93,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Gréfico 11. Recepcion de respuestas inmediatas

8. ¢Le gustaria recibir respuestas inmediatas automatizadas
segln sus requerimientos?

93.20%
4.20% 1% 1% 0.50%
Z I I
Totalmente de  De acuerdo  Ni de acuerdo En desacuerdo Muy en
acuerdo nien desacuerdo
desacuerdo

Analisis: En su mayoria con un 93,2% de los encuestados consideran que es una buena

alternativa recibir respuestas inmediatas de acuerdo con sus requerimientos

Discusién: De acuerdo con los resultados es evidente que una respuesta oportuna
mediante las diversas herramientas tecnoldgicas por las cuales se tiene comunicacion
con los usuarios permite generar una experiencia agradable al cliente. Ademas de que,
al momento de tener una capacidad de respuesta eficaz mediante diversos medios de
comunicacion, se puede captar y retener al cliente de manera Optima, para asi poder

fidelizarlo de una forma mas efectiva
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9. ¢Le gustaria conocer las instalaciones, espacio e infraestructura del hotel en

donde se hospedaria mediante realidad aumentada?

Tabla 13. Uso de realidad aumentada

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido 1,00 1 3 3 3
2,00 4 1,0 1,0 1,3
3,00 4 1,0 1,0 2,3
4,00 33 8,6 8,6 10,9
5,00 342 89,1 89,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréfico 121. Uso de realidad aumentada

9. ¢Le gustaria conocer las instalaciones, espacio e
infraestructura del hotel en donde se hospedaria mediante
realidad aumentada?

89.10%

8.60% 1% 1% 0.30%
1 —_— — iy
Totalmente de  De acuerdo  Ni de acuerdo En desacuerdo Muy en
acuerdo ni en desacuerdo
desacuerdo

Analisis: En su gran mayoria con un 97, 7% de los encuestados estan de acuerdo y
totalmente de acuerdo en conocer las instalaciones del servicio hotelero mediante
realidad aumentada
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Discusidn: Al tener hoy en dia al alcance herramientas tecnoldgicas como lo es la
realidad virtual o realidad aumentada son piezas claves que permitiran ofrecer una
experiencia distinta al usuario, pues de esta manera se permite establecer un espacio
en el cual el cliente pueda conocer de manera previa el lugar a visitar, y asi crear una
experiencia encaminada a la superacion de expectativas, lograr asi una ventaja

competitiva e incluso posicionamiento de marca

10. ¢Me sentia (0 me sentiria) a gusto al interactuar con mayor cantidad de

medios digitales en el servicio que brinda un hotel?

Tabla 14. Interaccion con medios digitales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1,00 3 8 8 8
2,00 2 5 5 1,3
3,00 4 1,0 1,0 2,3
4,00 34 8,9 8,9 11,2
5,00 341 88,8 88,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréfico 13. Interaccion con medios digitales

10. ¢(Me sentia (o me sentiria) a gusto al interactuar con
mayor cantidad de medios digitales en el servicio que brinda

un hotel?
88.80%
8.90% 1% 0.50% 0.80%
D 0 . 0 . 0
Totalmente de  De acuerdo  Ni de acuerdo En desacuerdo Muy en
acuerdo ni en desacuerdo
desacuerdo
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Analisis: EI 88, 8% de los encuestados mencionan que se sentirian a gusto al

interactuar con distintos medios digitales en el servicio que brinda un hotel

Discusién: De acuerdo a los resultados obtenidos y al estar actualmente en un mundo
digitalizado, en su mayoria el mercado busca distintas alternativas tecnoldgicas y
digitales para conocer el servicio de un hotel, pues esto supone una herramienta clave
que permita generar una relacion e interaccion oportuna con el usuario con el fin de

generar satisfaccion en el mismo

11. ¢ Cuél es el elemento que considera mas importante al momento de seleccionar
un hotel?

Tabla 15. Factor decisivo al seleccionar un hotel

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Areas de recreacion 64 16,7 16,7 16,7

Atencion al cliente 66 17,2 17,2 33,9

Instalaciones 93 24,2 24,2 58,1

Limpieza 49 12,8 12,8 70,8

Servicio de 112 29,2 29,2 100,0

Restaurante

Total 384 100,0 100,0
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Grafico 14. Factor decisivo al seleccionar un hotel

11. ;Cual es el elemento que considera mas importante al
momento de seleccionar un hotel?

29.20%
24.20%
17.20% 16.70%
12.80%
Instalaciones  Servicio de Limpieza Atenci6 al Areas de
Restaurante cliente reciacion

Analisis: Como 29,2% la variable que considera de mayor importancia al momento de
seleccionar un hotel es el servicio de restaurante, seguido de un 24,2% de los
encuestados qué consideran punto clave las instalaciones, el 17,2% la atencién al
cliente y con el porcentaje mas bajo en tomar a consideracion esta la limpieza con un
12,8%

Discusién: Hoy en dia se puede mencionar que es un factor primordial al momento de
seleccionar un hotel es el servicio de restaurante, pues el mismo tiene gran peso al
momento de generar una experiencia gastronémica al consumidor y asi tomar en
consideracion el establecer menus icénicos para los visitantes, ademas las instalaciones
también son una variable para considerar. Es asi como se puede inferir el sector
hotelero debe encaminarse a una mejora constante en ambos aspectos para brindar una

experiencia favorable a los visitantes.
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12. ¢ Se siente satisfecho al efectuar reservas por internet?

Tabla 16. Reservas por internet

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1,00 2 5 5 5
3,00 1 3 3 8
4,00 18 4,7 4,7 55
5,00 363 94,5 94,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréfico 15. Reservas por internet

12. ;Se siente satisfecho al efectuar reservas por internet?

94.50%
0
g‘; 0.30% 0% 0.50%
Totalmente de  De acuerdo  Ni de acuerdo En desacuerdo Muy en
acuerdo nien desacuerdo
desacuerdo

Andlisis: El 94,5% de los encuestados estan satisfechos el momento de realizar una
reserva por Internet, mientras que el 0,5% adn no se sienten conformes al utilizar estas

plataformas tecnolégicas

Discusion: Con los resultados arrojados en la encuesta se puede evidenciar que en su
mayoria el mercado esta familiarizado con las herramientas tecnoldgicas para realizar

reservas por Internet. Es asi como el sector hotelero debe estar constantemente
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actualizado con distintas plataformas tecnoldgicas que permitan estar al alcance de

distintos usuarios para poder brindar sus servicios de manera globalizada.

13. ;Considera importante la implementacion de chatbot para el sector
hotelero?

Tabla 17. Importancia de chatbot

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido 1,00 1 3 3 3
2,00 3 8 8 1,0
3,00 4 1,0 1,0 2,1
4,00 32 8,3 8,3 10,4
5,00 344 89,6 89,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréafico 16. Importancia de chatbot

13. ¢(Considera importante la implementacion de chatbot
para el sector hotelero?

89.60%

8.30%
] 1% 0.80% 0.30%

Totalmente de  De acuerdo Ni de acuero ni En desacuerdo Muy en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
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Analisis: En el 89,6% consideran importante la implementacion de un Chatbot dentro

del sector hotelero, mientras que el 0,8% todavia no estd muy familiarizada con el tema

Discusién: AL encontrarnos en un mundo globalizado existen varias herramientas de
comunicacion digital, una de ellas los Chatbots, los mismos que son considerados por
parte de los encuestados una herramienta importante dentro del servicio hotelero. Pues
de esta manera se permite tener una conversacion e interaccion automatica con el
usuario, donde se puede resolver sus dudas y de esta manera promover una atencion

personalizada con cada cliente

14. ¢ Le genera impacto positivo la publicidad que llega mediante sus medios
digitales?

Tabla 18. Impacto de publicidad a través de medios digitales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido 1,00 2 5 5 5
2,00 4 1,0 1,0 1,6
3,00 4 1,0 1,0 2,6
4,00 25 6,5 6,5 91
5,00 349 90,9 90,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Gréfico 17. Impacto de publicidad a través de medios digitales

14. ;Le genera impacto positivo la publicidad que
Ilega mediante sus medios digitales?

90.90%
6.50% 1% 1% 0.50%
Totalmente De acuerdo Ni de acuerdo En Muy en
de acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo
desacuerdo

Andlisis: EI 90,9% de los encuestados mencionan que tienen un impacto positivo con

la publicidad difundidas a través de medios digitales

Discusion: Se puede mencionar que el uso de herramientas digitales se ha convertido
en un medio de comunicacion y difusion de informacion utilizado por gran parte del
mercado, es por eso que se deben implementar camparias publicitarias para dar a
conocer el servicio hotelero y de esta manera generar un impacto positivo a través de
herramientas tecnoldgicas. Ademas de implementacion de publicidad a través de estos

medios permite una mayor cuota de mercado
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15. ¢ Toma en cuenta la publicidad vista en los sitios web previo a reservar un
servicio hotelero?

Tabla 19. Influencia de la publicidad en sitios web

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1,00 4 1,0 1,0 1,0
2,00 3 8 8 1,8
3,00 4 1,0 1,0 2,9
4,00 27 7,0 7,0 9,9
5,00 346 90,1 90,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Grafico 18. Influencia de la publicidad en sitios web

15. ;Toma en cuenta la publicidad vista en los sitios web
previo a reservar un servicio hotelero?

90.10%

7%
:"l 1% 0.80% 1%
Totalmete de  De acuerdo  Ni de acuerdo En desacuerdo Muy en
acuerdo nien desacuerdo
desacuerdo

Analisis: El 98,1% de los encuestados menciona que si toman en cuenta la publicidad
viste en los sitios web antes de reservar un servicio hotelero, mientras que el 1% no

considera un factor importante en la decision de compra

Discusion: Evidenciando las respuestas de los encuestados se podria mencionar que

dentro del proceso de decision de compra un factor influyente es la publicidad
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difundida a través de los distintos sitios web. Es por ello que dentro del sector hotelero
se debe considerar que dicha informacion sea oportuna, relevante e indicas para tener
un impacto positivo en la decision de compra y que de esta manera la publicidad sea

un factor decisivo y atractivo en la experiencia generada al usuario.

16. ¢Confia a la hora de proporcionar datos o informacion personal a través de
los sitios web?

Tabla 20. Seguridad en proporcionar informacién

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido 1,00 4 1,0 1,0 1,0
3,00 7 18 1,8 2,9
4,00 31 8,1 8,1 10,9
5,00 342 89,1 89,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréfico 19. Seguridad en proporcionar informacion

16. ;Confia a la hora de proporcionar datos o informacién
personal a través de los sitios web?

89.10%
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. 0 0
— — % —
Totalmente de  De acuerdo  Ni de acuerdo En desacuerdo Muy en
acuerdo ni en desacuerdo
desacuerdo
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Analisis: Los encuestados que representan el 89,1% mencionan qué si tienen confianza
al momento de proporcionar informacion personal mediante los sitios web mientras

que el 1% de los encuestados no tienen la confianza al realizar esta accion.

Discusién: Se puede mencionar que el uso actual de la tecnologia en relacion con la
proporcidn de datos e informacion personal es una variable importante en la cual se
debe trabajar para generar confianza al usuario. De esta manera el sector hotelero debe
invertir en programas de proteccion de datos personales para que dicha informacion
esté protegida y sea utilizada y almacenada correctamente, ademas, dicha informacion
podra ser utilizada cautelosamente para generar planes de accion eficaces donde se

encaminen a la satisfaccion de necesidades

17. ¢Suele recomendar a otras personas visitar los diferentes sitios web
conforme a su experiencia?

Tabla 21. Recomendacién en base a experiencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1,00 1 3 3 3
2,00 3 8 8 1,0
3,00 3 8 8 1,8
4,00 33 8,6 8,6 10,4
5,00 344 89,6 89,6 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Gréfico 202. Recomendacion en base a experiencia

17. ;Suele recomendar a otras personas visitar los diferentes
sitios web conforme a su experiencia?

89.60%

8.60%
] 0.80% 0.30% 0.30%
Totalmente de  De acuerdo  Ni de acuerdo En desacuerdo Muy en
acuerdo ni en desacuerdo
desacuerdo

Andlisis: El 89,6% de los encuestados recomiendan los sitios web de acuerdo con la
experiencia adquirida, mientras que el 1,1% estan en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo en relacion con la recomendacion de los sitios web

Discusion: Las experiencias generadas a traves del sitio web son fundamentales puesto
que la mayoria de los encuestados consideran que en relacion con la experiencia
generan una recomendacion. Pues de esta manera es importante considerar que la
inversion dentro de un sitio web debe ser la adecuada y encaminada a ciertos
parametros que permitan establecer una experiencia agradable al usuario. Tomando en
consideracion variables importantes como la facilidad en la navegacion del sitio web,
a la informacion precisa, Capacidad de respuesta, disefio del sitio web e incluso la

disponibilidad 24/7 del sistema sin ningun inconveniente
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3.2 Prueba de normalidad

Se la aplica para definir si una distribucién concreta de datos persigue una distribucion
normal o no. Es asi como se presenta la validez ya que varios procesos estadisticos
asumen que se presenta una distribucién normal y se lo utiliza de manera errénea ya
que se inserta datos que no siguen dicha distribucion y con ello el resultado final seria

poco preciso o sesgado (Sanchez, 2023).

La prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov consiste en la distribucion
acumulada empirica (ECDF) de los datos que arroje la muestra, esta se calcula del
valor diferencial mayor del valor absoluto entre la distribucion acumulada teérica
(IBM, 2022).

Tabla 22. Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.  Estadistico gl Sig.
P1 ,519 384 ,000 254 384 ,000
P2 ,517 384 ,000 253 384 ,000
P3 ,515 384 ,000 284 384 ,000
P4 ,512 384 ,000 ,340 384 ,000
P5 ,510 384 ,000 315 384 ,000
P6 ,505 384 ,000 349 384 ,000
P8 ,523 384 ,000 244 384 ,000
P9 ,509 384 ,000 ,336 384 ,000
P10 ,504 384 ,000 ,326 384 ,000
P12 ,524 384 ,000 ,196 384 ,000
P13 ,512 384 ,000 327 384 ,000
P14 514 384 ,000 294 384 ,000
P15 ,509 384 ,000 ,300 384 ,000
P16 ,506 384 ,000 322 384 ,000
P17 ,512 384 ,000 324 384 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Una vez efectuado el calculo mediante el uso del coeficiente de Kolmogorov-Smirnov,
se puede verificar que el p-valor calculado es de 0,000. Es necesario considerar los
criterios para la regla de decision, que en este caso se verifica que al ser el p-valor
calculado menor al 0,05, se rechaza la HO; es decir el marketing 5.0 como estrategia
innovadora en el comportamiento del consumidor del sector turistico no sigue una
distribucion normal, es decir los datos son no paramétricos y nos permitira identificar

el estadigrafo adecuado para la comprobacion de hipétesis en el apartado siguiente.

3.3 Prueba de hipotesis

La verificacion de la hipotesis significa investigar y poner en evidencia un tema en
especifico para determinar la realidad, de esta forma el investigador pone a tentativa
lo que se informa en la hipdtesis, este se realiza con el planteamiento de la hipotesis
que proviene la investigacion del problema (Espinoza, 2018 ; Mora, 2023).

Conforme la prueba de normalidad estructurada previamente mediante SPSS se pudo
identificar que los datos no siguen una distribucion normal es decir son no
paramétricos. Se revisa los sustentos estadisticos pertinentes para comprobar hipotesis,
se identifica como el coeficiente o estadigrafo idonea para el célculo al Rho de

Spearman, que se utiliza para el analisis y conclusion de datos,

Tabla 23. Pruebas de hipotesis

Correlaciones

PROMEDIO PROMEDIO
MKT5.0 COMPCON

Rho de PROMEDIO_MKT5.0 Coeficiente de 1,000 494
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 384 384

PROMEDIO _COMPC Coeficiente de ,494™ 1,000
ON correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 384 384

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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El resultado de Spearman es 0,494 que conforme la tabla y rangos de interpretacién
del coeficiente se identifica una correlacion positiva moderada entre las variables

objeto de estudio marketing 5.0 y comportamiento del consumidor.

Con la finalidad de esquematizar graficamente esta relacion entre las variables y
procede a generar un diagrama de dispersion, donde se puede apreciar que los datos se

concentran aun mismo nivel, es decir estan asociados y relacionados entre si.

Gréfico 21. Prueba de hip6tesis

PROMEDIO_MKTS5.0
]
°
®

1,00 200 3,00 4,00 5,00

PROMEDIO_COMPCON

Finalmente, mediante Spearman, se pudo obtener el nivel de significancia de 0,000;
conociendo como p-valor calculado, que segin la regla de decision al ser menor al
0,05, permite tomar la decision de rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis
alterna, es decir, el marketing 5.0 aporta en el comportamiento del consumidor en el

sector turistico.

4. Planteamiento de estrategias aplicables al sector turistico

Es importante el desarrollo de estrategias ya que esta vincula los resultados con los

objetivos que se quiere alcanzar, haciendo que estas sean una fortaleza y nos ayude a
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la obtencion de resultados en periodos definidos (Llana-Pérez y Valenzuela-Velasco,

2022).

En base a los resultados alcanzados y con la finalidad de dar cumplimiento al tercer

objetivo de investigacion, se plantea a continuacion el desarrollo de acciones y

estrategias como propuesta de mejora en el sector turistico de Bafos.

Con la finalidad de evidenciar las mismas, se procede a tomar contacto con +593 Hotel

boutique quien brinda la apertura necesaria para implementar su desarrollo, conforme

el detalle que se estructura a continuacion.

Tabla 24. Estrategia 1

PRODUCTO 1 Chatbot
Acciones Plazos
ESTRATEGIA OBJETIVO ACTIVIDADES Acciones para Tiempo
cumplir con la ejecucion
actividad (dias)
Codificacion del
Creacion de mensaje 3
_ mensajes Prueba diagnostica 1
instantaneos
Generacion de sms 1
Personalizar Inclusion de
imagen corporativa 2
el proceso Personalizacion
Mejorar la comercial de mensajes Comandos para
experiencia del mediante la automaticos respuesta 2
Usuario conversacion u _
instantanea Mensaje
con la marca automatizado 1
y servicio Recepcién de sms 1
Analisis de las Seleccion de .
necesidades del opciones
consumidor
Sms de respuesta
1
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Como equipo consultor, las investigadoras han identificado el recurso tera.chat como

una herramienta idénea para la generacion y uso del chatbot

Imagen 1. Estrategia 1 Tera Chat

tera.chat

Demos - Caracteristicas - Funciones - Plantillas ParaEquipos Recursos - Micuenta - Salir a

Instancia marketing 5.0

Configurar Regla Reg'as Guardadas
Mensaje Recibido
Coincidencia Hand rncioal r
Al Inicio Regla #1 (] ‘ w
Al Final
Sensibilidad a mayusculas ® Exacta ¥ ducto! vicios
No hacer coincidir ntiene o
Regla #2 D ‘ o
Pausar Horarios
nd v Regla #3 (] ‘ il
Ubicacién
Responder a: Regla #4 0 ‘ []
Contactos Receptores “:.n *m(-w: m ‘ =
Imagen 2. Estrategia 1 WhatsApp
: 3 6) Hablar con un agente 1
<1 g Marketing 5.0 7) Pagina web
Hos 8) Redes sociales Nuestras habitaciones son:
- 1) Hab. Familiar Colonial 5
. 1 2) Suite Matrimonial #9
Bienvenido(a) +593 Hotel Boutique 3) Suite Tripe sencilla #7
Estos son nuestros productos/ 4) Suite Deluxe Triple #6
1) Productos / Servicios servicios 5) Hab. Colonial 4

2) Horarios

3) Ubicacién

4) Promociones

5) Consultas

6) Hablar con un agente
7) Pagina web

8) Redes sociales

. 6) Hab. Colonial 3
1) Reservaciones

2) Restaurante

3) Boutique ?
1 La Suite Matrimonial #9 tiene un
costo de $200 la noche, el
Nuestras habitaciones son: desayuno estd incluido y puede
1) Hab. Familiar Colonial 5 hacer uso de nuestras
2) Suite Matrimonial #9 instalaciones

<1 gmu

Hola
Bienvenido(a) +593 Hotel Boutique

1) Productos | Servicios
2) Horarios

3) Ubicacion

4) Promociones

5) Consultas

6) Hablar con un agente
7) Pagina web

8) Redes sociales

Estos son nuestros productos/
servicios

1) Reservaciones
2) Restaurante
3) Boutique

Nuestras habitaciones son:
1) Hab. Familiar Colonial 5
2) Suite Matrimonial #9

3) Suite Tripe sencila 87
4) Suite Deluxe Triple #6
Bl Hah Colonial 4

+
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Nota: Chatbot aplicado para el +593 Hotel Boutique para demostrar su efectividad

como rama del marketing 5.0.

Tabla 25. Estrategia 2

PRODUCTO 2 Redes sociales
Acciones Plazos
ESTRATEGIA  OBJETIVO  ACTIVIDADES Acciones para  Tiempo ejecucion
cumplir con la (Dias)
actividad
Creacion de un
correo empresarial 1
Creacion de la Red Edltac;eloseﬁc?:npos 1
Social Facebook P
Editar los mensajes
automaticos para
finalizar el proceso 1
Crear un correo
empresarial 1
Crear un perfil de
Creacion de la Red marca 1
Social Instagram
Llenar los pasos de
Establecer una autentificacion y
) conexion con verificacion para
Generar presencia el usuario, a finalizar 1
de marca mediante traves de L
redes socialesy ~ contenido de Adquisicion de una
recursos digitales  valor, ventas e linea telefonica 1
lr;;?rrnrr;aél.vgtge Registrar el
gt numero de teléfono
Creacion de y seguir los pasos
WhatsApp Business de WhatsApp
Business 1
Automatizar los
mensajes y
verificar su validez 1
Generacion de link 1
Estructuracion de
Creacion de un la imagen QR 1
codigo Qr .
90Q Revision e
implementacion
del cddigo 1
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Imagen 3. Estrategia 2

593hotelboutique 593 Hotel Boutique QQ

175 2,032 16
Publicaciones Seguidores Seguidos

593 Hotel Boutique
Hotel

/
y, 352 AN\
Comprometidos en dar la mejor experiencia y la maxima | =05
comodidad a nuestros huéspedes en nuestros hoteles J% QW o)
de... mé Q RY>

593 Hotel Boutique Bafios *afios, Tungurahua, Lo

TEL
Ecuador BOUTIQUE
Ver traduccién

(@ linktr.ee/593hotelboutique

@B ari_manzano_y maveroya siguen esta cuenta 593 Hotel Boutique

Siguiendo v Mensaje Contacto R & 11 mil Me gusta + 11 mil seguidores

000

593 Quito 593 Baflos Restaurantes  Ubicacién Me gusta

Publicaciones Informacién Més v

Detalles

© Pégina - Complejo hotelero

& _Calle Juan Montalvo v Rafael Vieira,

ft 2O ® @

Nota: Se usaron las aplicaciones de Instagram, facebook y Generador Qr
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Tabla 26. Estrategia 3

PRODUCTO 3 Email Marketing
Iniciativas Plazos
ESTRATEGIA OBJETIVO ACTIVIDADES Actuaciones_, para '_riempg
lograr los objetivos ejecucion
(Dias)
Seleccionar un
correo empresarial 1
Verificar datos
Creacion de Mail telefonicos y
nombres de empresa 1
Prueba de
funcionamiento del
. correo electronico 1
Masificar la
comunicacion Registro en la
Difusion de digital con el pagina MailChimp 1
servicios y cliente i6n d o
contenidos potencial para Crefilmﬁn ¢ Pagar o Iniciar
mediante la Web  comunicar los MailChimp prueba gratis 1
2.0 servicios de la Anclar el correo
empresa o empresarial 1
marca
Obtener datos de
email de clientes 2
Contenido y Crear una camparia
difusion de mail a de difusion que
través de una llame la atencion al
campafa usuario 3
Redactar y enviar la
campafa 1
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Imagen 4. Estrategia 3

Yrones SO 08 ToreTe HOSTEL (g

Contenido de la Campaiia ol 2

-

& Rtz unervio deprucea

% ki m“ ;u‘ Alwr:k‘*.\'» quimient:

Nota: Se emplea la aplicacién Dupper para la creacion de una campafia de correo

electrénico.
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Tabla 27. Estrategia 4

PRODUCTO 4 Pagina Web
Iniciativas Plazos
ESTRATEGIA OBJETIVO ACTIVIDADES  Actyaciones para lograr Tiempo

los objetivos

ejecucion (Dias)

Creacion de un
medio digital

L9, Informar los
con la finalidad ..
de obtener SErVICIos
con los que
mayor
resencia en el cuenta el
P hotel
mercado
hotelero

Creacion de la
Pagina Web

Disefio de la
Pagina Web

Difusion de la
Pagina Web

Elegir una pagina gratuita
0 pagada

Registrar ~ los  datos

empresariales
Obtener el link web

Identificar los colores
principales de la marca

Disefiar la pagina con
fotos, videos e
informacién del hotel

Prueba del
funcionamiento y
comandos de la pagina

Implementar  estrategias
de SEO SEM en Google
Ads

Difundirlo en medios
sociales
Analizar los resultados

obtenidos con la pagina
web
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Imagen 5. Estrategia 4

( ~
Banos

Jlugaritanmun
alpiedetyolcan

«

Nota: Se emplea el uso de Odoo para la creacion de la pagina web.
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CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

A través del desarrollo bibliografico documental, generado mediante la
investigacion en articulos cientificos, tesis de maestria y pregrado, se pudo
definir conceptualmente cada variable, lo que permitié la construccion del
marco teorico necesario para el desarrollo de la presente investigacion.
Mediante la definicion de variables, dimensiones y subdimensiones las
investigadoras aclararon la temética de estudio y su desarrollo, se considera
que actualmente al encontrarnos en un mundo altamente digitalizado, la
creacion de estrategias innovadoras de marketing 5.0 deben generar una
influencia directa en el comportamiento del consumidor, pues el mercado esta
de acuerdo con la utilizacién de herramientas tecnoldgicas ya que estas
permiten la obtencién de informacién de una manera rapida y de esta manera

los procesos en la decision de compra son mas acelerados.

Conforme el diagndstico generado, se pudo identificar los factores principales
del marketing 5.0 y el comportamiento del consumidor en el canton Bafios,
proceso que se pudo identificar mediante la estructuracion de un cuestionario
de 17 preguntas enfocado en las variables y sus dimensiones cabe mencionar
que se utilizaron cuestionarios previamente validados para su construccion
definitiva que paso también por el proceso de validez de contenido y constructo
asi como por la fiabilidad previo a su aplicacion. De acuerdo con la informacién
recolectada en la presente investigacion, se puede evidenciar de manera general
qué la aceptacion sobre las distintas herramientas que conforman el marketing
5.0 es alta, pues hoy en dia las distintas herramientas tecnoldgicas suponen una
ventaja competitiva dentro del sector turistico. Es asi como las mismas tienen
una influencia directa en el proceso de decision de compra de los

consumidores, puesto a que dichas herramientas tecnologicas permiten
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favorecer la experiencia y de esta manera tener una inclinacion sobre cierto

servicio ofertado en el area turistica.

Se ha relacionado estadisticamente las variables objeto de estudio, mediante la
utilizacion del coeficiente Spearman, obteniendo un resultado de 0,494 que
demuestra una correlacion positiva moderada entre las variables objeto de
estudio marketing 5.0 y comportamiento del consumidor, para adicionalmente,
aceptar la hipotesis alterna, es decir, el marketing 5.0 aporta en el
comportamiento del consumidor en el sector turistico. EI marketing 5.0 tiene
una relacion directa con el comportamiento del consumidor, pues hoy en dia al
estar presente en una era globalizada y altamente tecnoldgica, ambas variables
deben mantenerse en una actualizacién constante con las tendencias para
brindar una experiencia diferenciadora a los consumidores. De esta forma el
establecimiento de estrategias estara encaminadas a la diferenciacion en el
mercado, mediante el uso de chatbot, email marketing, generacién de la pagina
web y presencia de la identidad corporativa y sus servicios en las redes sociales,

para brindar una experiencia e interaccion directa con el consumidor.

4.2 Recomendaciones

Se recomienda mantener una investigacion constante sobre los cambios
recurrentes a los cuales el mercado se ve afectado, y asi tener una actualizacion
de informacion acerca de los avances tecnologicos encaminadas al marketing
5.0. Ademas, es importante generar una relacion en base a la informacion
obtenida, la misma que debe abarcar y relacionarse con el comportamiento del
consumidor, Unicamente asi se podran establecer acciones enfocadas a mejorar
la experiencia del consumidor con la utilizacion de diferenciadores claves. En
ese sentido es fundamental dar continuidad a investigaciones relacionadas y

profundizar el desarrollo tedrico conceptual en fututos proyectos.
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Ademas, una recomendacién partiendo de los resultados obtenidos en esta
investigacion es la implementacion y uso de las distintas herramientas
tecnoldgicas dentro de los negocios del sector turistico. Las empresas deben
estar actualizadas con las tendencias digitales con el fin de crear estrategias
encaminadas a mejorar la experiencia al usuario. Esto supone un beneficio
directo a las empresas tanto interna como externamente, en cuanto al aumento
de la productividad y eficiencia, acceso rapido a la informacion, mejorar los
canales de comunicacion y obtener informacion en tiempo real sobre las
necesidades de los usuarios, pues se identifica la necesidad real del prestador

del servicio, asi como del usuario final.

Se recomienda a las empresas establecer un plan de accion adecuado con
implementacion de estrategias innovadoras encaminadas al uso de marketing
5.0. Dichas estrategias deben estar enfocadas directamente a entender el
comportamiento del consumidor, y de esta manera crear acciones o actividades
que permitan ser una influencia directa en la decision de compra, ademas de
lograr un posicionamiento en la mente del consumidor y preferencia de marca.
Es asi como se considera importante generar una planificacion mensual o
trimestral con la implementacién de estrategias, la cual se podra ir midiendo
periédicamente y generar acciones de mejoras, sin dejar de lado la posibilidad
de contratar los servicios de especialistas en la temética que puedan brindar

soporte especializado en tematicas de marketing digital.
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
CONSE]O DE INVESTIGACION E INNOVACION

Resolucién Nro. UTA-CONIN-2022-0075-R
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

El Consejo de Investigacién e Innovacién en sesién ordinaria efectuada el miércoles 16 de febrero
de 2022 mediante conferencia virtual utilizando la plataforma tecnolégica zoom, visto y analizado
el Memorando UTA-DIDE-2022-0413-M del 16 de febrero de 2022 suscrito por la Dra. Lizette Elena
Leiva, directora de Investigacién y Desarrollo, quien en atencién al Memorando UTA-FCADM-2021-
0846-M del 07 de octubre del 2021 suscrito por el Ing, Santiago Pefiaherrera, decano de la Facultad
de Ciencias Administrativas, remite para APROBACION el Proyecto de Investigacién evaluado por
pares externos “La gestion del marketing digital, para el fortalecimiento de los
emprendimientos turisticos de la provincia de Tungurahua”, perteneciente a los Dominios
Desarrollo Econémico, Productivo Empresarial, y Fortalecimiento Social Democratico y Educativo,
de las Facultades de Ciencias Administrativas y Ciencias Humanas y de la Educacién, con las Lineas
de Investigacién Desarrollo Empresarial y Comunicacion, Sociedad, Cultura y Tecnologia. Teniendo
en consideracién que las Unidades requirentes son los entes responsables de la veracidad de la
informacién remitida, conforme a la Convocatoria de proyectos de Investigacion [+D 2022
aprobada mediante Resolucién UTA-CONIN-2021-0291-R del 23 de agosto de 2021; y, en uso de las
atribuciones contempladas en el literal c), Articulo 64 del Estatuto de la Universidad Técnica de
Ambato y demas normativa legal aplicable para el efecto:

RESUELVE
Bajo estricta responsabilidad de las Unidades requirentes:

1. APROBAR el Proyecto de Investigacion “La gestion del marketing digital, para el
fortalecimiento de los emprendimientos turisticos de la provincia de Tungurahua”,
perteneciente a los Dominios Desarrollo Econémico, Productivo Empresarial, y Fortalecimiento
Social Democratico y Educativo, de las Facultades de Ciencias Administrativas y Ciencias
Humanas y de la Educacién, con las Lineas de Investigacion Desarrollo Empresarial y
Comunicacién, Sociedad, Cultura y Tecnologia, de acuerdo con los siguientes datos:

Coordinador Principal: Magister Leonardo Gabriel Ballesteros Lopez
Coordinador Subrogante: Magister Angélica Maria Gonzalez Sanchez
Tipo de Investigacién: Aplicada

Duracién del proyecto: 18 meses

Financiamiento solicitado: USD 6.085,00

2. AUTORIZAR lo siguiente para el mencionado Proyecto de Investigacién:
e La fecha de inicio de ejecucion del proyecto de investigacion sea el 04 de abril de 2022.
e Laasignacion de USD 6.085,00 para la ejecucién del proyecto; y,
e Que el presente Proyecto de Investigacion sea ejecutado con fondos de investigacién 2022.

3. DISPONER a Procuraduria la elaboracién y posterior suscripcién del contrato de auspicio para
la ejecucién del Proyecto de Investigacion “La gestion del marketing digital, para el
fortalecimiento de los emprendimientos turisticos de la provincia de Tungurahua”, con el
Magister Leonardo Gabriel Ballesteros Lépez y la Magister Angélica Maria Gonzélez Sanchez,
responsables del referido proyecto.

4. Delaejecucion de la presente resolucion encérguese la Direccién de Investigacion y Desarrollo,
ente que deberd coordinar las acciones necesarias con las Unidades Académica y Operativa
respectivas para su adecuado, efectivo y legal cumplimiento; asi como, el seguimiento al
referido proyecto.

Dra. EI 68 Angeles Hernandez Chérrez
PRESIDENTE CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION

Anexos:
UTA-DIDE-2022-0413-M APROBACION PROYECTO MAGISTER LEONARDO BALLESTEROS

Copia:  Dr. Angel Polibio Chéves - PROCURADOR
Dra. Lorena Rivera - Coordinador Unidad Operativa de Investigacién FCADM
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Anexo 2. Variables Marketing 5.0 y Comportamiento del Consumidor

VARIABLE DEFINICION DIMENSION ITEM
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El marketing 5.0 es la Marketing digital

personalizacion de la Redes sociales

experiencia de compra. Email marketing

Pine y Gilmore (1999) Bigdata
explican que la

personalizacion se refiere a

la~ creacion de una |pteligencia artificial

experiencia Unica para el

O O N o O | W N B

cliente, basada en sus

necesidades y preferencias. Realidad aumentada

Los consumidores esperan

MARKETING 5.0

que las empresas les
ofrezcan  productos vy
servicios  personalizados
que se adapten a sus
necesidades y preferencias

individuales.

Su enfoque son las Psicologia del 10

necesidades del consumidor

consumidor, sus percepcion del 11

actividades las desarrolla consumidor 12

una persona u organizacion Actitudes del 13
que tenga la finalidad de consumidor 14

cubrir ~ una  necesidad 15

latente en el mercado, para | ealtad hacia la 16

COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

el posterior desarrollo de marca 17
productos 0  servicios
Kotler y Keller (2016).
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\"'f/ ©7 Anexo 3. Matriz de Validacion de contenido

Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken
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Segun lo manifestado por Robles (2018), en su articulo cientifico indexado “Indice de validez de contenido: Coeficiente V de
Aiken”, los resultados permiten concluir que este coeficiente es el mas adecuado para determinar y cuantificar la validez de
contenido de un cuestionario o instrumento de medicién, ya que permite obtener valores factibles de ser contrastados
estadisticamente segln el tamafio de la muestra de jueces seleccionada; pues es un coeficiente de facil célculo y garantiza
resultados sustentados en técnicas estadisticas que contribuyen a proporcionar calidad de los instrumentos de medida con fines de
investigacion.

Parametros y criterios de valoracion:

1 No es relevante

. P . 2 Medianamente Relevante
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente

o dimension especifica del constructo
X 3 Relevante

4 Es totalmente relevante

1 Nada claro

. . A . . 2 Medianamente clar
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, edianamente claro

es conciso, exacto y directo
y 3 Claro

4 Completamente claro

1 Nada pertinente

2 Poco pertinente
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

3 Pertinente

4 Totalmente pertinente

Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias

Dimensién: el instrumento  es 1
multidimensional

2‘34 1‘2 3‘4 1‘2‘3’4

N° Items

1 ¢Esta de acuerdo que las empresas
Marketing | turisticas deben generar relacion de
digital pertenencia hacia sus necesidades
interactuando en la web con los

servicios que oferta?

2 ¢ Esté de acuerdo en interactuar
Redes mediante blogs, redes sociales y bots
Sociales conversacionales para enterarse de

promociones y contenidos que ofrezca
el sector hotelero?

3 Email ¢Le gustaria recibir informacion de
Marketing promociones, descuentos y
bonificaciones mediante su correo
electrénico?

4 ¢Considera usted que el uso de
herramientas tecnoldgicas amparadas en
Big data aporta en la gestién de bases
de datos e ideas aplicadas en los
negocios?

5 Big Data ¢Estaria de acuerdo en proporcionar
datos relacionados con gustos y
necesidades turisticas para mejorar
servicios?

6 ¢Esta de acuerdo en brindar datos para
otorgarle un servicio personalizado en
base a su experiencia previa?

7 Inteligencia | Le gustaria realizar su reserva mediante
Artificial paginas en linea como:
a) Realidad Aumentada b)ChatBot
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c)Email Marketing d) Pagina Web

8 Le gustaria recibir respuesta automatica
Realidad digitalizada segUn sus requerimientos

9 Aumentada | ;Le gustaria conocer las instalaciones,
espacio e infraestructura del hotel en
donde se hospedaria mediante realidad

aumentada?
10 Psicologia Me sentia (0 me sentiria) a gusto al
del interactuar con mayor cantidad de
consumidor | medios digitales en servicio que brinda
un hotel
11 ¢Cuél es el elemento que considera mas
importante al momento de seleccionar
un hotel?:
Percepcion | a) Instalaciones b) Servicio de
del Restaurante

consumidor | c) Limpieza d) Atencién al cliente
) Areas de recreacion

12 ¢ Se siente satisfecho al efectuar
reservas por internet?
13 ¢Considera importante la

implementacion de chatbot para el
sector hotelero?

14 Actitudes ¢Le genera impacto positivo la

del publicidad que llega mediante sus
consumidor | medios digitales?
15 ¢ Toma en cuenta la publicidad vista en

los sitios web previo a reservar un
servicio hotelero?

16 ¢Confia a la hora de proporcionar datos
Lealtad o informacion personal a través de los
hacia la sitios web?

17 marca ¢Suele recomendar a otras personas

visitar los diferentes sitios web
conforme a su experiencia?

Nota aclaratoria:

Cabe mencionar que, mediante la identificacion y teorizacién de variables se han identificado dimensiones, subdimensiones e indicadores, que
permitieron llegar a plantear y reformar las preguntas del presente cuestionario conforme la realidad del contexto de la investigacién, para brindar
sustento y fundamento teérico a la misma. Adicionalmente, se han considerado los instrumentos previamente validados y publicados en revistas
cientificas indexadas; como fundamento a replicar ajustandolo en el presente cuestionario, segun el siguiente detalle:

Tomado de:

Dias e Cordeiro, I., & Silva Batista, I. (2020). Lae experiencia del usuario en el proceso de edquirir informacién para planear el viaje el caso chatbot
de Kayak. Redalyc, 7952-816. Obtenido de https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=180764278016

Anexo 4. Validacion Ing. Singlienza
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

>

Validado por: TG, HWIRTO SZGOEVIA M.
Profesion: N casurs
Lugar de Trabajo: FREULTRS DF CIaVOHS S IIIIRTRAT I
Cargo que desempeiia: Bocsyre=
Lugar y fecha de validacion: AEpTR , O — 05— 2023
E-mail: mp. siguenga @ vla-edv.cc
Teléfono o celular: o999 FoO ¥YS&
Firma: f 3
SN

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacién

Anexo 5. Validacion Ing. Chaluisa

de este cuestionario

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: ocda Challsu

Profesion: Tas Comerda) .

Lugar de Trabajo: UOTA - FCADH,

Cargo que desempeiia: Domule

Lugar y fecha de validacién: 03' ov l W23

E-mail: 54 Mmalitsa@ da- adyec

Teléfono o celular: oqaqu o2~
=

Firma:

\ !

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacién

Anexo 6. Validacion Ing. Guerrero

de este cuestionario
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: I (e fai Andves boerceco e {q'A-quur'
Profesién: Tng. di Emereoas - Alogede

Lugar de Trabajo: v 7,1

Cargo que desempedia: Pounts

Lugar y fecha de validacién: 1 b ok | o7 /‘;r J2027

E-mail: 0. §ue e @ y)‘_¢_J-.u.

Teléfono o celular: 0184 96 25"

Firma:

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacion

Anexo 7. Validacién Ing. Mejia

de este cuestionario

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

0%
RN

Validado por: V. MEIA

Profesién: TNG EEMPRESAS

Lugar de Trabajo: VO 7A

Cargo que desempeiia; CoORNO\MNAPOR 0T CARKE RN DE ADTWNWIRAY 7
Lugar y fecha de validacién: NMBR10 ,03/05/ 2093

Kol ca Yoo o ey @ o edv. e

Teléfono o celular: qu‘('ZQ@?‘((

Firma: W

/ 4

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacién

Anexo 8. Validacion Ing. Lopez

de este cuestionario
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: D\ XN KBQEQ ?B L EDES
Profesién: ADHLIE TRBOOSA

Lugar de Trabajo: } U N\ 9‘

Cargo que desempeiia: D ~ &\ Y&

Lugar y fecha de validacién: B ney . Mo Q OE W
E-mail: wolom@ e edy.eo
Teléfono o celular: 4 oaR 1_\5%%25\‘1\ \

Firma:

Anexo 9. Encuesta

(Plénz)

J

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacién

de este cuestionario
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TSN UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

2 FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVASPROYECTO DE
INVESTIGACION

]
y

Encuesta dirigida al sector turistas del cantén de Bafios

Tema: Marketing 5.0 como estrategia innovadora en el comportamiento del

consumidor en el sector turistico

Objetivo Determinar estrategias innovadoras de marketing 5.0 que influyan en el

comportamiento del consumidor en el sector turistico del cantdn Bafios.

Instructivo:

e Marqgue con una X la respuesta que esté mas proxima a su realidad.
e Sus respuestas seran tratadas de forma anénima

Informacién General:

1. Edad (en afos)

Menor de 25 afios
De 25 a 35 afios
De 36 a 45 afios
De 46 a 55 afios
Mas de 56 afos

2. Género

Masculino
Femenino

3. Nivel de educacion

Primaria

Secundaria
Técnico
Tercer nivel
Cuarto nivel
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Indicaciones:

Seleccione la respuesta correcta marcando con una X en la alternativa de su
preferencia; siendo 1 el criterio mas bajo y 5 el criterio mas alto. Tome como referencia

las siguientes escalas para aportar su respuesta:

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

N° Item
2 3 4

1 Estd de acuerdo que las empresas turisticas deben generar relacion de
pertenencia hacia sus necesidades interactuando en la web con los servicios
que oferta.

2 Estd de acuerdo en interactuar mediante blogs, redes sociales y bots
conversacionales para enterarse de promociones y contenidos que ofrezca
el sector hotelero

3 Le gustaria recibir informaciéon de promociones, descuentos y
bonificaciones mediante su correo electrénico

4 Considera usted que el uso de herramientas tecnol6gicas amparadas en Big
data aporta en la gestion de bases de datos e ideas aplicadas en los negocios

5 Estaria de acuerdo en proporcionar datos relacionados con gustos y
necesidades turisticas para mejorar servicios

6 Esta de acuerdo en brindar datos para
otorgarle un servicio personalizado en base a su experiencia previa

7 Le gustaria realizar su reserva mediante paginas en linea como:

a) Realidad Aumentada b) Chatbot c) Email Marketing d) Pagina Web

8 Le gustaria recibir respuesta automatica digitalizada segin sus
requerimientos

9 ¢Le gustaria conocer las instalaciones, espacio e infraestructura del hotel
en donde se hospedaria mediante realidad aumentada?

10 Me sentia (0 me sentiria) a gusto al interactuar con mayor cantidad de
medios digitales en servicio que brinda un hotel

11 ¢ Cual es el elemento que considera mas importante al momento de
seleccionar un hotel?:

a) Instalaciones b) Servicio de Restaurante c) Limpieza d) Atencion al
cliente
e) Areas de recreacion

12 ¢ Se siente satisfecho al efectuar reservas por internet?

13 ¢Considera importante la implementacion de chatbot para el sector
hotelero?

14 ¢Le genera impacto positivo la publicidad que llega mediante sus medios
digitales?

15 ¢ Toma en cuenta la publicidad vista en los sitios web previo a reservar un
servicio hotelero?

16 ¢Confia a la hora de proporcionar datos o informacion personal a través de
los sitios web?

17 ¢Suele recomendar a otras personas visitar los diferentes sitios web

conforme a su experiencia?

Estaria de acuerdo en brinda

GRACIAS POR SU COLABORACION
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