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Resumen

El objetivo principal de la presente investigacion fue analizar si los contenidos
relacionados con la sostenibilidad ambiental que se publican en redes sociales influyen
directa y positivamente en la satisfaccion de los usuarios y la confianza en las empresas
turisticas, asimismo si la influencia de la sostenibilidad y satisfaccion esta moderada por
el género de los usuarios. La investigacion fue de tipo correlacional con corte
transversal con disefio metodolégico mixto, para tener un mejor entendimiento de las
variables de estudio. La recopilacion de datos se realizé mediante entrevistas
semiestructuradas dirigidas a gerentes de marketing y la aplicacion de una encuesta
hacia un segmento local y extranjero. En el tratamiento de la informacién se utilizé el
software SPSS para el respectivo andlisis estadistico. Los resultados han demostrado
gue existe una relacion positiva entre la sostenibilidad ambiental, satisfaccion y
confianza a través de publicaciones en redes sociales, y que esta relacién no esta
mediada por el género del usuario. Para el caso del sector empresarial invertir en
marketing digital les ofrece beneficios, entre una de las méas importantes; la obtencion
de datos sobre sus clientes para tomar mejores decisiones en cuanto a la publicacion
de sus contenidos. Por ultimo, este estudio proporciona implicaciones importantes
relacionadas con las estrategias aplicadas al contenido de sostenibilidad y la

comunicacion en redes sociales para las empresas turisticas.

Palabras clave:

e SOSTENIBILIDAD AMBIENTAL
e SATISFACCION
e CONFIANZA

e REDES SOCIALES
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Abstract
The main objective of this research was to analyze whether the contents related to
environmental sustainability that are published in social networks have a direct and
positive influence on user satisfaction and trust in tourism companies, as well as whether
the influence of sustainability and satisfaction is moderated by the gender of the users.
The research was a cross-sectional correlational study with a mixed methodological
design, in order to have a better understanding of the study variables. Data collection
was done through semi-structured interviews with marketing managers and the
application of a survey to a local and foreign segment. The SPSS software was used for
the respective statistical analysis. The results showed that there is a relationship
between environmental sustainability, satisfaction and trust through social media posts,
and this relationship is not mediated by the user's gender. In the case of the business
sector, investing in digital marketing offers them benefits, among the most important;
obtaining data about their customers to make better decisions regarding the publication
of their content. Finally, this study provides important implications related to strategies
applied to sustainability content and communication in social networks for tourism

companies.

Keywords:
o ENVIRONMENTAL SUSTAINABILITY
e SATISFACTION
e TRUST

e SOCIAL NETWORKS
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Capitulo I: Problema

Antecedentes

En 1991 se funda las bases para dar origen a nuevos tipos de comunicacién en
redes por el cientifico Tim Berners-Lee que logra relacionar la tecnologia del hipertexto
al Internet con la creacién del World Wide Web, en este sentido se contribuyo a
conformar comunidades online pues se empezaron a crear blogs, medios de suscripcién
de noticias y a su vez servicios de correo electrénico que ademas ayudaron a los
distintos grupos offline. Con el paso del tiempo los medios en la red toman una
perspectiva diferente pues ya no se ofrecia solamente canales de comunicacién en red
gue implicaba que el sujeto no pueda interactuar a través de la red y solo podia recibir
informacion, sino ya era capaz de interactuar con otros usuarios o aportar con algun
contenido hacia el publico, esto es conocido como la Web 2.0 que relne plataformas
nuevas como las redes sociales, portales de alojamiento de videos, fotos, etc., que

contribuyen a enriquecer la experiencia del usuario (Van Dijck, 2019).

En las Gltimas décadas en un contexto empresarial se ha cambiado la forma de
comunicarse entre una empresa y el cliente, debido a que con los avances tecnoldgicos
se ha logrado tener un contacto mas directo, mediante el anuncio de ofertas, la
promocién de productos o servicios, conocer los gustos y preferencias del cliente, esto
se ha identificado por los profesionales del marketing que han estudiado el
comportamiento del consumidor (Corrales & Paucar, 2017). Ademas, segun estudios el
marketing tradicional implica inversiones mas altas en comparacién al marketing
aplicado en herramientas digitales, cuyo objetivo es contactarse con la mayoria de
clientes potenciales y esto se lo consigue a través de una pagina web de la empresa o

utilizando las redes sociales como herramienta de marketing, en este sentido se ofrece
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mejores beneficios para que la empresa logre captar y fidelizar mas cliente (Llanes &

Hubert, 2018).

Segun las estadisticas mas recientes IEBS School (2020) en este afio las
principales redes sociales utilizadas a nivel mundial es Facebook (87%), YouTube
(68%), Instagram (de un 49 a 54%), Twitter (50%) y LinkedIn (57%), bajo este
panorama resulta que las redes sociales son una herramienta clave que toda empresa
debe utilizar como estrategia para conseguir mas ventas, asimismo se observa que una
persona por lo menos cuenta con un usuario en las redes sociales lo que evidencia el
desarrollo de su uso. Por otra parte, en el caso del Ecuador segun Mentinno (2020) la
audiencia digital corresponde a 13,8 millones de personas en el pais de los cuales 13
millones corresponden a personas que utilizan redes sociales como Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter y WhatsApp las cuales son las mas comunes y donde hay
mas interaccién de usuarios registrados y se puede dirigir la publicidad, la mayoria de

usuarios corresponden a usuarios de entre 25 a 34 afios.

Asimismo, las micro y pequefias empresas son el motor de la economia del pais,
segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2017) el segmento de las
microempresas destaca con un 90,78% seguido de las pequefas con un 7,22% y las
medianas con 1,55%, esto se debe a que la mayoria son creadas por emprendedores 0
por el crecimiento de un negocio familiar, segun el contexto por la accesibilidad al
Internet y las oportunidades que brinda las micro, pequefias y medianas empresas han
empezado a utilizar estos medios para hacerse conocer, sin embargo no todas saben
manejar adecuadamente las herramientas digitales generando inversién para contratar

personal especializado en este campo.

En este contexto, se considera al turismo uno de los sectores que ha

considerado a las publicaciones a través del internet como una oportunidad, ademas de
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ser reconocido como potencial de desarrollo para el pais, pues segun datos del Banco
Central del Ecuador hasta el 2019 represento alrededor del 1,8% del Producto Interno
Bruto, al igual se evidencio un incremento de 9285 en plazas de trabajo con respecto al
2018 (Ministerio de Turismo, 2019). En este sentido, se ha visto un enorme potencial y
crecimiento futuro de la industria turistica, por esta razén es importante evaluar a las
empresas dedicadas a este ambito ya que seguiran creciendo positivamente y
contribuirdn al desarrollo del pais. Segin este panorama el desarrollo turistico es
importante y las herramientas digitales han permitido que el escenario en el cual el
turista se desenvuelve sea diferente pues las expectativas cambian y el interés por
satisfacer su necesidad crecen, es decir que cambia la relacién entre el consumidor y su
entorno para lograr comunicar su satisfaccion o insatisfaccion e influir en la opiniéon de

los demas (Arteaga , Coronel, & Acosta, 2018).

Ademas el sector turistico se ha enfocado en el turismo ecoldgico el cual ha
experimentado un crecimiento acelerado, esto se debe a que existen estadisticas donde
un alto porcentaje de la poblacion ecuatoriana se preocupa por el deterioro ambiental el
cual hace que las empresas tomen en cuenta nuevas estrategias de marketing con un
enfoque ecoldgico, en este sentido el marketing se enfrenta a un nuevo tipo de
consumidor, méas sensible con el ambiente y traslada sus decisiones de compra y

consumo a estos aspectos ambientales (Altamirano, Marin , & Ordofiez , 2018).

Delimitacion del tema

La delimitacién de la presente investigacion corresponde a estudiar la relacion
entre las publicaciones referentes a la sostenibilidad ambiental con la satisfaccion y
confianza de los usuarios de las empresas turisticas en la Provincia de Pichincha para

el afio 2020-2021.
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Planteamiento del problema

En las ultimas décadas las redes sociales se han posicionado de manera que las
empresas han tenido que adaptarse a estas nuevas tendencias. Por otra parte, también
se promueve la sostenibilidad un concepto muy popular hoy en dia, donde las personas
estan tomando mas conciencia sobre temas del medio ambiente por tanto es clave para
las empresas empezar a desarrollar productos o servicios con base en practicas
medioambientales en todo su proceso de produccién. Para el tema investigativo se
tomara en cuenta las operadoras turisticas a razon que este sector como se ha
mencionado representa uno de los servicios mas importantes de ingresos para el pais.
La relacién de la gestién de las empresas turisticas y la sostenibilidad es un aspecto
gue esté creciendo en el sector turistico, esto hace que las empresas se sientan mas
pendientes de comunicar a sus clientes acerca de diferentes aspectos como el uso de
los recursos, el cuidado de la diversidad, el apoyo a las comunidades locales, uso del
marketing responsable que se refiere a mejorar la percepcion de la marca debido a los
valores de responsabilidad social incorporados por la empresa y a su vez influyen en la
prestacion de servicios del mismo. Todo esto brinda una mayor seguridad y confianza a

los usuarios, pues a su vez se convierte en una compra segura por parte de ellos.

En la actualidad se ha generado un desarrollo inclusivo, accesible y sostenible
en el turismo del pais fomentando asi el consumo sostenible y responsable en las
personas, sin embargo, estos sitios turisticos no cuentan con una adecuada difusién
publicitaria pues no se enfocan en la propagacion de un producto turistico completo que
genere atraccién por los turistas. Segun Mentinno (2020) el promedio de inversion
publicitaria digital a nivel nacional corresponde al 22,4% siendo el segundo medio mas
invertido después de la television donde se concentra el 51,1% de la inversion, ademas

cabe mencionar que donde se concentra la mayor inversion es en empresas de
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vehiculos, comidas rapidas, telefonia. En base a lo anterior el sector turistico no se
encuentra en los principales categorias que invierten por este medio presentando un
bajo nivel de competitividad provocando una participacion baja para su sector, bajo esta
perspectiva los gerentes de las pequefias empresas no conocen los beneficios de
invertir en gestién de contenidos en redes sociales provocando que no se preocupen
por tomar algun tipo de asesoramiento que les permita sobresalir y posicionarse en el
ambito digital, ademas de no contar con un area especifica en marketing y contratar
mas profesionales en este &mbito para conocer las expectativas del turista local y
extranjero. Esta investigacion tiene un enfoque en la satisfaccion y confianza de los
consumidores mediante el uso del marketing en redes sociales, esto se lo realizara
dirigido a los usuarios de internet para poder identificar estrategias de marketing para

Sus servicios.

El presente analisis desea conocer el impacto de contenidos ecologistas en las
redes sociales sobre la satisfaccion y la confianza de los usuarios en las empresas
turisticas. Por tanto, la investigacion serda de gran utilidad ya que -a través de los
resultados- posiblemente se captara el interés de las personas por ese tipo de
contenidos, ademas su utilidad sera practica e interesante para aquellas empresas que
piensen en desarrollar estrategias de marketing digital que les permita potenciar su
marca en las redes sociales, pues en caso de no contar con informacion pertinente, las

empresas continuaran estancadas y no gozaran de un crecimiento empresarial.
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Elaborado por autora de la investigacion.
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Justificacion

En la actualidad el sector turistico ha tenido una evolucién en constante
crecimiento, tanto a nivel nacional como internacional, para el Ecuador el turismo
significa un pilar fundamental para su desarrollo, ademas unas de las provincias donde
ha crecido la oferta turistica es Pichincha pues hasta el 2019 tuvo un crecimiento del
6,14% con relacion al 2018, ademas en los ultimos afios ha crecido el interés del
gobierno y ciudadanos por cuidar el medio ambiente y los recursos naturales
generandose planes que favorezcan a un turismo sostenible para convertirse en una
actividad rentable, sin embargo las empresas han tenido que adaptarse a un entorno
mas competitivo pues el pais no se ha logrado posicionar a escala internacional con las
marcas y submarcas ya existentes en el pais, por ejemplo la campafia “All you need is
Ecuador” fue creado como parte del Plan Integral de Marketing Turistico en 2014 con el
objetivo de posicionar la marca en el mercado internacional, el cual tuvo un gran
impacto ya que uno de los principales medios para difundirlo fue el Internet sobre todo
en la interaccién con redes sociales, las publicacién en blog de viajeros y paginas web,
sin embargo es importante que la campafa se mantenga con el tiempo y no exista
cambios posteriores por cada periodo presidencial, pues ha existido algunas campafas
a corto plazo que no se han logrado posicionar sin un horizonte definido, en base a esto
es importante mostrarle al turista con la campafa el producto turistico y realizar una
planificacion a corto y largo plazo para saber si realmente funciona acorde a la inversion
realizada, por tanto las empresas se deben enfocar en desarrollar productos turisticos
mas competitivos y mejorar sus estrategias de mercadeo, en base a esto se ha
experimentado cambios en cuanto a la necesidad de actuar mas responsable por parte
de las empresas implementando nuevas estrategias como es el caso del marketing

digital.
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Ademas, segun Morillo (2011) por “el avances tecnoldgico creciente y
sofisticado del siglo XXI se han acortado los tiempos para un mejor desempefio en el
sector turistico, dando como resultado una nueva vision del comportamiento de la
nueva generacion de turistas que esperan extender sus fronteras de viaje”, en base a
esto el sector turistico se ha venido adaptando a las nuevas tecnoldgicas como son las
redes sociales, utilizandolas como herramientas de marketing para dar a conocer
lugares, costumbres, culturas e incluso el cuidado del medio ambiente, es por esta
razon que se elige el tema ya que el desarrollo sostenible debe crear un impacto
positivo, en este sentido se busca analizar el nivel de impacto que tienen los contenidos
digitales en redes sociales de manera que la empresa logre brindar satisfaccion y
consecuentemente confianza a las personas interesadas en adquirir sus servicios

turisticos.

Finalmente, la motivacion para realizar este estudio es por la importancia gue se
debe dar al marketing digital en el ambito turistico, ademas en la actualidad con la
globalizacién y el avance tecnolégico se puede conocer de nuevos factores externos
gue inciden en los distintos sectores de la economia de un pais. En este sentido la
investigacion complementa distintos aspectos que contribuyen a conocer cémo se
desenvuelven las empresas turisticas y cuél es el comportamiento del consumidor a

estos cambios que surgen en la actualidad.

Objetivos

Objetivo General

La importancia de plantearse un objetivo general es poder describir las otras

partes de la investigacion, uno de estos es el marco tedrico que se vincula a esta parte.



27

Considerando lo anterior, el objetivo general del presente trabajo es:

“Analizar el impacto de contenidos ecologistas en las redes sociales sobre la

satisfaccion y la confianza de los usuarios de las empresas turisticas en la provincia de

Pichincha”.

Objetivos especificos

Determinar la relacion tedrica entre los contenidos para redes sociales y las
teorias asociadas con el comportamiento del consumidor.

Determinar la relacion existente entre las publicaciones en redes sociales
referentes a la sostenibilidad ambiental y su influencia en la satisfaccién del
usuario.

Establecer la relacion existente entre la satisfaccion del usuario en redes
sociales con las empresas turisticas para conocer el nivel de confianza en esas
empresas.

Identificar el género del usuario para conocer si influye en la sostenibilidad
ambiental y su satisfaccion.

Conacer la perspectiva del marketing, retorno de inversiéon y el uso de redes

sociales en las operadoras turisticas.

Determinacién de variables

Una variable independiente es aquella que el investigador elige liboremente y la

manipula para conocer su efecto con relacién a una variable dependiente (Morales,

2009).

Las variables dependientes identificadas son:

Satisfaccion

Confianza



e Honestidad
. Benevolencia
e Competencia

La variable independiente reconocida es:

e Publicaciones o contenidos ecologistas en redes sociales (sostenibilidad

ambiental).

28
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Capitulo Il: Marco Teorico

Teoria de mercado

La teoria del mercado es una teoria econdmica que se refiere a la determinacion
de precios y cantidades de bienes y servicios que son producidos y demandados por el
mercado. El mercado se considera el lugar donde existe el intercambio de bienes o
servicios entre los ofertantes y demandantes en funcién de los precios. En este sentido,
aparece la ley de la oferta y demanda, en el caso de la oferta los precios mas altos
provocan mas produccion, igualmente si el precio del bien es alto los consumidores
tienden a comprar menos el producto esto se conoce como la ley de la demanda. Es asi
gue juntas estas leyes determina un precio de equilibrio y el nivel de produccién para
cada bien, asimismo existen determinantes, en el caso de la demanda se determina
acorde a los gustos y preferencias, las expectativas, el precio de los bienes, los
sustitutos y el ingreso de los consumidores. Por otra parte, en el caso de la oferta se
determina acorde a los costos de produccién, tecnologia, condiciones climatolégicas,

precios de los bienes relacionados, expectativas del productor (Fernandez, 2010).

Teoria de color

La teoria de color es un conjunto de principios para crear combinaciones de
color adecuadas, se encuentra presente en marketing, publicidad y disefio ya que es
esencial que el publico objetivo capte bien lo que la empresa quiere transmitir y
comunicar con la marca. En esta parte donde aparece la psicologia del color donde
cada uno puede producir diferentes emociones y conductas a las personas. Es muy
importante que se realice un andlisis de la cultura, educacion, valores, entre otros
factores que un color puede significar en ese publico objetivo, en este sentido la
precepcion que tengan del color determinara gran parte de su confianza. Asimismo,

para definir los colores existen varios tipos como los colores célidos que refleja pasion,
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alegria, entusiasmo y energia, por otra parte, los colores frios dan una sensacion de
calma y profesionalismo. En este sentido, resulta necesario que cada marca tenga
establecido una paleta de colores que ayude a transmitir o comunicar de mejor manera

los valores de la marca (Cortés, 2018).

Comportamiento del consumidor

Segun Solomon (2008) el comportamiento del consumidor se refiere a un
proceso donde interviene la seleccién, compra, uso o desecho de algun producto o
servicio con el fin de satisfacer sus expectativas, en otras palabras, este
comportamiento trata de explicar cdmo reacciona una persona ante la adquisicién y uso
de un producto y si éste logra satisfacer sus necesidades, en este sentido se permite
observar cuales son las interrogantes que tienen los consumidores y que incita su

decision de compra en cuanto al tiempo, dinero y esfuerzo para su consumo.

Para el marketing el comportamiento del consumidor y el conocimiento de sus
necesidades es el punto inicial para poder implementar estrategias o acciones
enfocadas al marketing por parte de las empresas, dado que el comportamiento es una
parte fundamental para conocer las decisiones que tiene el consumidor al momento de
adquirir sus bienes o servicios para satisfacer sus necesidades. En el marketing el
consumidor es lo mas importante de modo que las empresas identifican maneras para
cubrir sus necesidades e implementan estrategias para satisfacerlas. Para entender el
comportamiento del consumidor se debe estudiar los enfoques del ser racional
econdmico pues en el primer enfoque el hombre consume con respecto a su disposicion
de recursos y tomara la decisién en funcion al producto que le dé una mayor utilidad,
por otra parte, esta el enfoque psicosociol6gico el cual no toma en cuenta un
razonamiento légico sino va encaminado al aprendizaje, psicoandlisis y el entorno social

(Henao & Cordoba, 2007).
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Por otra parte, el comportamiento del consumidor ha sido objeto de varias
investigaciones dando lugar a distintas teorias que han brindado las empresas un punto

de vista 6ptimo para conocer el consumo de los individuos, entre los cuales se tiene:

Tabla 1

Comportamiento del consumidor

Teoria Concepto
Econdmica Maxima rentabilidad, mayor beneficio.
Psicoanalisis El comportamiento se encuentra bajo las

fuerzas internas Eros y Thanatos.

Aprendizaje Se aprende por medio de estimulos.
Socio-psicologica El ser humano se ve influenciado por
grupos.

Nota. La tabla muestra las teorias del comportamiento del consumidor. Adaptado de

Rivera. et al. (2011).

Modelo del comportamiento del consumidor

Uno de los modelos que en primer lugar se publicaron fue Nicosia, el cual
analiza diversos esquemas y han servido de base para el estudio del comportamiento
del consumidor en marketing, teoria econdmica y ciencias de conducta. Los esquemas
gue se mencionan se basan en dos variables principales que influencian a un individuo:
las ambientales e individuales, asimismo analiza las fases principales del proceso de
compra del consumidor que abarca una red de relaciones entre las distintas variables
del proceso de decisién de compra (Vivar, 1991). A continuacion, se visualiza el

esguema propuesto por este modelo:

Figura 2

Modelo de comportamiento del consumidor
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Campo 1: de la fuente del mensaje a la actitud del consumidor

‘ Subcampo 2 |
Subcampo 1 Atributos del | _
Atributos de | ™y  Mensaje—Exposicidn mmp consumidor wp  Actilud
la ampresa .

| (predisposicianes,

| en particular)

L

Campo 2: investigacién y

ienci Investigacidn " :
Expariencia Evaluacion | evaluacion de las relaciones
-'- instrumentales

Campo 4: | Consumao Motivacion
retroaceién | Almacenamisnio l
—

Decisidn | Campo 3:
(accion) acto de compra

/

Comportamiento
de compra

Nota. Modelo Nicosia. Adaptado de Vivar (1991).

Como se observa en la figura se identifican las variables internas del consumidor
en tres diferentes momentos mediante las predisposiciones que son variables
enddgenas, pasivas, las actitudes que se refiere a circunstancias actuales o futuras y
las motivaciones que son aspectos fuertes con un objetivo especifico, el cual
posteriormente se convierte en una decision de compra y conlleva en conjunto al
comportamiento de compra del consumidor. Por otra parte, segun Baker (1998) lo

describe al modelo de otra forma dando énfasis a cuatro areas:

o El primero, que el consumidor recibira un mensaje el cual da como resultado
una predisposicién ante el producto o servicio.

o Segundo, es un proceso de investigacion y evaluacion dando como respuesta
una activacién en la motivacion del individuo.

. Tercero, va desde la motivacion de compra a la accién, es decir se compra el
producto, en este caso si sucede la compra se puede pasar a la siguiente

etapa.
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o Cuarto, son las experiencias generadas por la compra, en otras palabras, el
feedback o retroalimentacion.

Teoria econdémica

La teoria econ6mica es una de las teorias mas comunes del comportamiento del
consumidor, se basa en dos aspectos el presupuesto del consumidor dado que es
limitado y por otro lado I6gica o racionalidad del mismo pues sus gastos deben ser
proporcional a los ingresos, igualmente como consumidor siempre se trata de obtener
mayores utilidades con respecto al producto o servicio que adquiera, ademas de
satisfacer sus necesidades; por ejemplo esto se ve reflejado en los descuentos pues el
consumidor se muestra interesado en un precio menor a comparacion del precio original
(Rivas & Grande , 2010). En general los dos elementos importantes en esta teoria es el
presupuesto y la escasez de los recursos econdémicos, y la maximizacion de utilidades o
de la satisfaccion. Es importante considerar esta teoria por lo que el poder adquisitivo
de un turista extranjero es diferente a un turista local, por tanto, al momento de ofertar

los servicios se debe considerar el factor econémico segun el segmento dirigido.

Teoria de aprendizaje

El aprendizaje como se conoce es el conjunto de conocimientos percibidos por
una persona, en el campo del consumidor se prefiere productos que ya se conoce en
base a la experiencia percibida con el uso, en este sentido en términos mas técnicos se
evalla la percepcion, experiencia y la orientacion a metas y objetivos, es decir que
antes de adquirir un producto o servicio el consumidor observa, identifica las ventajas y
desventajas luego selecciona y finalmente adquiere el producto que le brinde mejores
resultados, un ejemplo comun es cuando el consumidor tiene fidelidad ante una marca
pues posiblemente lo aprendido de ese producto le generd satisfaccion y por eso

siempre va decidirse por dicha marca (Vallet & Rivera , 2017). Se considera esta teoria
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para conocer si los turistas tienen a su disposicion opciones de empresas que ya suelen
elegir habitualmente o si estan en busca de nuevas opciones cada vez que realicen un
viaje.
Teoria de psicoanalisis

Se basa en las referencias teoricas de Sigmund Freud, en los que menciona al
comportamiento de la persona con referencia a Eros y Thanatos, es decir Eros lo
relacionado a la recreacion, sexo, amistad y socializacion, por otra parte, Thanatos se
relaciona al placer direccionado a la muerte, agresion y distraccion. En base a lo
anterior son aspectos que orientan el comportamiento de una persona segun esta
teoria; sin embargo, suele existir controversia en algunos de estos temas volviéndose
implicitos para el conocimiento de la sociedad. Ademas, segun Freud la conciencia del
hombre actla en base a dos elementos la ética y moral, sin tomar en cuenta a un tercer
elemento que son los impulsos es decir actuar sin ser reflexivo con las acciones. En
base a lo mencionado en marketing se puede explicar que el comportamiento del ser
humano no es racional, pues prefiere productos que satisfagan sus impulsos internos
por ejemplo las bebidas alcohdlicas, tabaco, ropa, perfumes, etc. (Seelbach, 2013). Es
importante conocer las actitudes que tiene el turista de como surgen y como estan

cambiando con el tiempo por la aparicion de los medios digitales.

Teoria psicoldgico-social

Esta teoria explica al comportamiento de la persona como un caracter social,
segun Cdérdoba (2007) una de las principales razones que dirigen el comportamiento es
la necesidad personal de integrarse a un grupo en la sociedad, en este sentido
refiriéndose al consumo se puede observar que es distinto a las teorias anteriores
puesto que su consumo va relacionarse a la satisfaccion de las necesidades para

pertenecer a un grupo social y a su vez diferenciarse de los demas. Un ejemplo comudn



35

es lo que siguen la mayoria de las personas como en la ropa, la mayoria prefiere
articulos que estan de moda porque son influenciados por las tendencias y expectativas
generales. En este sentido, el hecho de conocer el entorno social que tiene el segmento
puede afectar en la forma de como la empresa puede llegar al cliente, también

considera que la toma de sus decisiones se ve influenciado por la opinion de los demas.

Teorias aplicadas al marketing digital

Teoria del juego

Es una rama de las matematicas que genera modelos para estudiar la toma de
decisiones y las interacciones entre quienes toman esas decisiones, en esta parte los
juegos son estructuras formalizadas de incentivos, es decir los beneficios que se
pueden obtener con las decisiones y como eso afecta a los demas. Esta teoria puede
ser aplicada en varios campos como la politica, en estrategia, economia donde ha
tenido un gran desarrollo. Uno de los maximos exponentes es John Nash que creé lo
gue se conoce como el equilibrio de Nash que menciona que cada participante asume
una estrategia concreta y conoce la estrategia de los oponentes, en general las
decisiones de un participante afectan a los otros. Asimismo, esta teoria puede ser
aplicable a las estrategias de marketing cuando se elaboran un plan pues se analiza las

estrategias que esta utilizando la competencia en el mercado (Fernandez & Diez, 2017).

Teoria de las restricciones

Esta teoria fue originada por Eliyahu Goldratt y divulgada en 1984, dice que cada
organizacion tiene por lo menos una restriccion donde a cada restriccion se le conoce
como cuello de botella que impiden que se tenga mas beneficios econémicos. Es
importante que la empresa sea vista como un todo, pues es normal que los diferentes
departamentos ya sea de marketing, ventas, produccién, finanzas actien por objetivos

locales, asi cada uno conseguira la optimizacion de su area haciendo que la suma de
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todas estas resulte una optimizacién general de la empresa, sin embargo, esto no da
tan buenos resultados, porque debe verse a la empresa como un todo. En este sentido
la teoria trata de identificar el eslabén mas débil porque la mejora de ellos tendra un

impacto global para la empresa (Pastrana, 2020).

Teoria de decisiones

Es un enfoque analitico y sistematico para el estudio de la toma de decisiones,
de esto dependera el éxito de cualquier empresa, en el campo del marketing lo mas
Optimo para reducir la incertidumbre o el riesgo asociado en la toma de decisiones es la
investigacion de mercados pues permite preparar, recopilar, analizar e interpretar datos
e informacion de un problema en especifico, asimismo se puede utilizar otros sistemas
para una mejora en la toma de decisiones como es los datos internos que se genera
dentro de la empresa, la inteligencia competitiva que recopila informacién sobre el
entorno de la empresa. En este sentido las fases que se pueden realizar es la
formulacion y delimitacion del problema, disefio de la investigacion, trabajo de campo,
procesamiento, andlisis de la informacién y la extraccién de conclusiones (Mikkelsen,

2015).

Teoria organizacional

Surge a partir del aflo 1962 como un conjunto de ideas sobre las personas, las
organizaciones y el medio ambiente. Tiene como objetivo promover el desarrollo y
crecimiento de competencias, habilidades y potenciales representados por
competencias. Asimismo, hace que la empresa esté en capacidad de comprender las
herramientas necesarias para competir en el mercado actual. Consta de dos

descriptores relacionados.

Desarrollo: Significa accion y desarrollo o efecto del desarrollo o para

incrementar, aumentar o mejorar las actividades realizadas por un individuo u
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organizacion. El significado administrativo es la implementacion de estrategias para
desarrollar un proceso de cambio planificado. Organizacion: se utiliza para la
coordinacion de las actividades que integran una empresa con el fin de obtener el
maximo beneficio de los elementos que lo constituyen en la realizacion de sus metas y

objetivos (Sanchez G. , 2009).

Teoria del caos

Se considera el motor de cambio, en el campo empresarial se explica como
situaciones de cambios rapidos, donde se necesitan soluciones creativas, no pueden
ser controladas de manera habitual. La esencia de la teoria del caos aplicada al entorno
organizacional ha revolucionado la forma en que entendemos la realidad, pues el
entorno al estar cambiando constantemente surge nuevas oportunidades y amenazas,
por lo que no podemos esperar a tener demasiada confianza en lo que esta sucediendo
para construir nuestra estrategia. EI modelo causal lineal debe ser reemplazado por un
modelo causal no lineal. En este modelo, las pequefias acciones pueden conducir a
resultados completamente inesperados pues se vive en un entorno donde los procesos

y comportamientos dependen de circunstancias inciertas (Pidal, 2009).

Marketing

Segun mencionan varios autores como Philip Kotler, William Stanton, Scott
Davis, Seth Godin el marketing tiene sus origenes en las primeras relaciones humanas,
sociedad e incluso los primeros intercambios de bienes pues una de las primeras
formas de comercio fue el trueque, ademas cada persona se enfocaba en producir lo
gue mejor podian hacer para posteriormente cambiarlo con otros bienes (Martinez D. ,

2016).
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Segun Kotler & Armstrong (2003) mencionan que el marketing es un “proceso
social y administrativo mediante el cual grupo o individuos a través de la generacion e
intercambio de productos de valor tienen lo que necesitan y desean” (p.75). De igual
forma se intenta mejorar las propuestas hacia el consumidor pues al ser un proceso
cambiante se logra tener una diferenciacion entre servicios, captar la atencion de los
consumidores y uno de los aspectos primordiales crear relaciones valiosas, valoradas y

sostenibles con los clientes.

En este sentido, se toma al valor para el cliente como el aspecto mas importante
para el desarrollo de estrategias y planes de marketing, pues segun Kotler & Armstrong
(2012) el director de marketing en una empresa es el encargado de gestionar las
necesidades y satisfacer los deseos de los clientes mediante una propuesta de valor a
cambio de retribuciones, anteriormente el enfoque que se le daba al marketing era solo
en el proceso de ventas, es decir se compraba o fabricaba el producto y se vendia al
cliente, sin embargo existe un proceso de generacion de valor que todas las empresas
sin importar el giro de negocio deberian tomar en cuenta para lograr un mejor

posicionamiento.

Figura 3

Procesos del marketing
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Nota: La figura representa el proceso para entregar valor en marketing. Tomado de

Fundamentos de marketing Kotler & Armstrong (2012)

Como se observa en la figura la secuencia de generacion y entrega de valor ubica

al marketing en todo el proceso para vender un producto o servicio, este contiene 3 fases,

el primero se enfoca en el marketing estratégico mientras que las dos ultimas fases

corresponden al marketing operativo o tactico.

Seleccion de valor: Se refiere a las actividades que se realizan antes de que
exista el producto o servicio, entre estas actividades esta la segmentacién del
cliente, es decir se divide al mercado en partes pudiendo ser demogréfica (edad,
sexo, lugar donde vive) o psicografica (forma de comportarse de una persona),
pues un grupo de personas puede reaccionar de diferente forma a un producto
o servicio. Una vez que se ha segmentado se selecciona al mercado, es decir el
publico meta al cual va estar dirigido el negocio y por ultimo el posicionamiento
el cual es el lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor a través de
la diferenciacion.

Oferta o generar valor: Representa el conjunto de caracteristicas para el
desarrollo del producto o servicio que se refiere a la modificacién, mejora y
marcas mediante actividades de investigacion y desarrollo, asimismo los precios
gue pueden ser seleccionados en base al valor del cliente, la competencia y
costos del producto o servicio y su gestién de canales que es la forma de hacer
llegar el producto al cliente estas pueden ser de manera directa o indirectas.
Comunicar valor: Se refiere a los canales mediante los cuales se hara conocer
el producto o servicio, merchandising, promocién, publicidad y la gestion de

servicio al cliente o0 mas conocido como el servicio postventa.
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Asimismo segun otros autores como Kumar (2004) tiene un enfoque en el valor
hacia el cliente estableciendo las “3Vs” como sustitucion de las 4Ps que significan Value
Customers+ Value Preposition +Value Network que traducido en espafiol es similar a lo
gue establece Kotler, pues se refiere a la segmentacion del cliente, seguido por la
definicion de la propuesta de valor y definir la red para ofrecer el servicio que promete,
otro de los autores importantes es Michael Porter que explica a la empresa como un
conjunto de procesos que generan valor mas conocido como cadena de valor en el cual
se encuentran tanto actividades primarias y secundarias. Por una parte, las primarias son
aguellas que ayudan al desarrollo del producto o servicio, es decir desde la adquisicion
de materiales, su transformacion y salida para comercializarlos y gestionar el servicio al
cliente, y por otra parte las actividades secundarias que brindan un soporte a las
actividades primarias como las compras, tecnologia, recursos humanos y la

infraestructura de la empresa (Porter, 2016).

De igual forma, existe otro modelo que engloba los aspectos mencionados
anteriormente y tiene como fundamento la propuesta de valor, se lo conoce como modelo
Canvas el cual es un modelo de negocio direccionado a dar una vision general de la idea
de negocio pues se caracteriza por incluir 4 grades areas que son los clientes, oferta,

infraestructura y la parte econémica, dividiéndose en 9 bloques:

o Segmentos de mercados: El grupo de personas al cual va dirigido el producto o
servicio.

o Propuesta de valor: El conjunto de caracteristicas, beneficios que hace que un
negocio sea diferente a los demas y se posicione en la mente del consumidor
obteniendo asi una ventaja competitiva.

o Canales: La forma en que el grupo de clientes va adquirir el producto o servicio.
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o Relacion con el cliente: Se debe pensar en como sera el trato con los clientes
dependiendo lo que se ofrece.

o Fuentes de ingreso: Es importante analizar cual es el precio que estan
dispuestos a pagar los clientes y en base a ello se establece el precio y las
maneras en que van a proceder a pagar.

o Recursos clave: Se refiere a todos los recursos que se necesitan como la
tecnologia, humanos, financieros.

o Actividades clave: Es el conjunto de tareas que se deberan hacer para que
funcione el negocio.

o Socios clave: Las personas que ayudaran que el negocio siga adelante, por
ejemplo, realizar alianzas estratégicas, proveedores, accionistas, etc.

o Estructura de costes: Los costos que se va incurrir para desarrollar el producto
0 servicio, y su vez para promocionarlo por un tiempo determinado (Sanchez &

Vélez, 2016).

Figura 4

Modelo canvas
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Nota: Adaptado de Modelo canvas al cuadro de mando integral Sanchez & Vélez (2016).
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Como se ha mencionado anteriormente las empresas deben buscar su ventaja
competitiva para diferenciarse de los competidores en ese caso se crea la oferta o
propuesta de valor, en este sentido se puede relacionar con el modelo de Diamante de
Porter ya que parte de la competitividad y como éste se ve influenciado por la presencia
de varios factores que conlleven al éxito empresarial, se atribuyen cuatro factores que
influyen directamente a la competitividad de un sector donde cada factor se encuentra
relacionado unos con otros dando asi un resultado positivo 0 negativo dependiendo su

grado de interactividad y relacion, los factores son los siguientes:

) Condiciones de los factores: Se refiere al conjunto de recursos, mano de obra e
infraestructura, asi como también el conocimiento que sustenta a la empresa.

o Condiciones de la demanda: Se refiere al mercado y la demanda exigente del
mismo, por tanto, las empresas se ven en la necesidad de innovar y anticiparse.

) Los sectores relacionados y de apoyo: Se refiere a los sectores auxiliares o
proveedores competitivos, hecho que eleva la oferta y beneficia al pais en frente
a un mercado internacional, en el caso de la empresa puede interpretarse como
la competitividad que existe entre sus miembros dando como resultados
margenes mejores para la empresa.

) Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas: Se refiere al conjunto de
competidores de un determinado sector y el grado de rivalidad que mantienen
entre si, pues si uno genera una ventaja competitiva por ende los otros van a

buscar ser mejores y da como resultado mejores estandares de productividad.

Adicional Porter plante6 dos factores externos que complementar a los cuatro

factores que son:

o Causalidad: Hace referencia a los hechos imprevistos que pueden suceder

como una crisis econdmica, social, guerras, etc.
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o Gobierno: Se refiere a las politicas, medidas y decisiones que puedan tomar e
influyen de manera positiva o negativa a los factores mencionados, por
ejemplo, la inversién que contribuya a mejorar los factores de produccion como
centros de investigacion y desarrollo, también puede servir como comprador y
cliente de productos o servicios y también politicas para creacion y gestiéon de

empresas (Patlan & Delgado, 2007).

Por otra parte, Porter al referirse a la ventaja competitiva se evidencio que las
empresas suelen agruparse por espacios geograficos pequefos, en este sentido se
considera la creacion de clusters competitivos, definiéndose como una concentracion
geogréfica de un conjunto de empresas que tienen en comun un producto o servicio de
manera que se encuentran interconectadas y cooperan unas con otras, por tanto,
resulta de utilidad los factores del modelo Diamante de Porter para desarrollarlo (Garcia

& Marinzalda, 2014).

Figura 5

Diamante de Porter

Gobiemo Estrategia, estructura

y rivalidad
/ s \
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Nota: La figura muestra los componentes del Diamante de Porter. Tomado de: Vargas

(2016).

Marketing turistico
Segun el autor Diaz (2016) el marketing turistico se encarga de averiguar lo que

los turistas quieren, a través del desarrollo de servicios adecuados y brindarles la
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informacién necesaria sobre la oferta turistica, igualmente explicandoles cémo pueden
adquirir el servicio, por otra parte segiin Andrade (2012) hace referencia que la empresa
debe seleccionar su segmento de mercado en base a las necesidades 0 deseos que
sean capaces de satisfacer, ademas de sus motivaciones tanto a nivel local, regional
hasta internacional con el fin de crear productos turisticos que cumplan sus expectativas

y también que se cumplan las metas de la empresa.

En este sentido es importante identificar las caracteristicas que tiene el
marketing turistico para su desarrollo, en primer lugar son intangibles pues el turista no
puede tocarlo o verlo hasta que adquiere el servicio, seguido por la caducidad en el
caso de que no se consume en el momento establecido ya no es valido para el turista,
también son temporales dado que la mayoria de productos turisticos se ven
influenciados por temporadas altas o bajas donde los turistas asisten mas o menos
segun la temporada del afio y por dltimo se da mucha importancia al recuso humano
puesto que para brindar un servicio turistico depende mucho de las personas que tiene

contacto directo con el turista.

Asimismo, el turismo desarrolla el marketing experiencial ya que se busca la

forma de emocionar y conectar al turista con la empresa, es la forma de crear valor a
través de las experiencias positivas ya sea antes, durante y después de la compra del
paquete turistico. Pues estd muy ligado a brindar una experiencia Unica y exprimir al
maximo un marketing donde se desarrolle la relacién con el consumidor. Con el paso de
los afios se ha tenido variaciones en los conceptos de marketing, en este caso lo que
anteriormente era el producto, precio y lugar lo prioritario ahora incluye la cantidad de
experiencias que tenga el turista y las emociones que genera el producto turistico. Es
muy importante identificar que un producto turistico debe contestar cuatro preguntas:

¢,Como llega el turista al lugar de destino?; ¢ Qué actividades se va a realizar en el
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lugar?; ¢Donde se va quedar?; ¢Donde va a comer?, estas son las preguntas que
responde un producto turistico completo. En este sentido actualmente en lo que
respecta la segmentacion ya no es suficiente saber las caracteristicas demograficas del
turista sino sus intereses, motivaciones de viaje pues de esta forma se brindara la

informacién necesaria y se logrard convencer a los clientes.

Adicional segun Sectur (2017) es importante conocer los elementos que
conforman un producto turistico ya que pueden ser tangibles e intangibles, los cuales

son los siguientes:

La evolucion de los gustos y preferencias del turista establecen el ciclo de vida
del producto turistico y conlleva a la innovacion

) No necesariamente la oferta de productos se convierte en destinos turisticos.

) La oferta turistica puede ser integrada o desintegrada es decir si existe

operaciones independientes en la prestacion de servicio.

Se puede operar como cllsteres en una region establecida.

Figura 6

Esquema de un producto turistico
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Nota: La figura muestra los aspectos que definen a productos turisticos. Tomado de

Sectur (2017).
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Como se observa en la figura para lograr un enfoque completo de producto
turistico se debe considerar tres aspectos que cuenta el sector; recursos, servicios y la
infraestructura, por tanto es importante considerar dos alternativas la primera
direccionada a fortalecer o redisefiar los productos ya existentes e identificar nuevas
oportunidades, como segunda alternativa la inversion en desarrollar adecuadamente la
infraestructura pues el objetivo debe ser crear productos competentes en mercados

nacionales e internacionales.

Por otra parte, para el marketing turistico es importante analizar el
comportamiento del turista, el cual es un proceso que puede verse en la siguiente

figura:

Figura 7

Modelo del comportamiento del turista
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Nota: La figura muestra el comportamiento del turista previo a su compra. Tomado de

Ballina (2017).

Como se observa el comprador recibe varios estimulos para decidir su compra
gue preceden por una parte de entorno externo y de las acciones de marketing que

realicen las empresas, asimismo las caracteristicas internas del turista como son de tipo
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psicologico y sociocultural, destacando como principal factor la motivacion esto puede
estar relacionado con lo fisico es decir el descanso, relajacién distraccion, también las
motivaciones culturales y sociales asociadas a el conocimiento, hobbies, compartir
relaciones con otras personas, de igual forma las motivaciones especificas que indican
las experiencias previas de ir a un destino, consejos de amigos, etc. Una vez que se
analiza el tipo de motivacién generando un modelo de compra con cinco fases que son:
la busqueda de informacién, la evaluacion de alternativas, tomar la decision, comprar y

la sensacion poscompra que se da durante y después del viaje (Ballina, 2017).

Marketing sostenible

El marketing sostenible hace referencia a acciones que realiza un negocio para
el cuidado y proteccion del medio ambiente, pues se relaciona con la responsabilidad
ambiental aprovechando los recursos que brinda la naturaleza y su interrelacion con las
personas para mejorar su calidad de vida (Granizo & Pineda , 2019). Asimismo, segun
Lorenzo (2002) este tipo de marketing surge a partir de una necesidad dado que se ha
originada nuevas demandas ecolégicas y las empresas se han visto en la obligaciéon de
adaptarse, esto repercute de igual forma en los habitos de consumo ya que surgen
consumidores interesados en esta area lo que significa que las estrategias de mercado

cambian lo cual origina una nueva tendencia como es el marketing sostenible.

¢ Por qué el marketing sostenible en el Ecuador?

Segun un estudio realizado por la consultora Ipsa en el 2010 indicé que el 75%
de los ecuatorianos encuestados se preocupan o consideran importante la conservacion
del medio ambiente, es decir que existen indicios que muestran que un alto porcentaje
de la poblacién ecuatoriana considera al deterioro ambiental como un tema relevante
actualmente, en este sentido es necesario que las empresas tengan un criterio al

momento de crear estrategias de marketing. En base a lo anterior surge un nuevo tipo
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de consumidor mucho mas sensible al tema ambiental lo cual traslada su preocupacion
en la decision de compra denominandolo consumidor verde o ecoldgico (Carrion ,

2010).

Por otra parte, los negocios para que sean sostenibles deben mantenerse en
constante innovacion cumpliendo con las exigencias de consumo, es decir su
responsabilidad no debe enfocarse entorno a productos o servicios que ofrezcan
rentabilidad sino deben tener en cuenta una gestion responsable para lograr una mejora
del medio ambiente y el entorno social. Segun Fuller (1999) define al marketing
sostenible como “el mismo proceso conocido de marketing donde existe una
planificacion, implementacioén, el desarrollo, precios, promocién y distribucién de
productos en base a tres criterios: satisfaccion de las necesidades de los clientes,
consecucion de objetivos de la empresas y compatibilizacion del proceso con el

ecosistema” (p. 222).

También se desarrolla una relacién en base a los elementos del marketing es
decir las 4P’s (producto, precio, plaza 'y promocion) a 3P’s (personas, planeta 'y

beneficio), como se observa en la siguiente figura:

Figura 8

De las 4P s hacia a las 3P’s
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Nota: Adaptado de la Guia de Marketing Sostenible de CRS Europe, (2011), Biblioteca

Virtual RS
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En el ambito sostenible es importante disefiar estrategias acordes a las
necesidades de los consumidores con la finalidad de obtener mas credibilidad y
confianza para la empresa. En este sentido segun Fida (2014) los elementos que

integran el marketing mix sostenible son:

Producto: Consta de las mismas caracteristicas de los productos comunes, sin
embargo, genera menor impacto negativo al medio ambiente, considerado su proceso
de fabricacion, es decir se toma en consideracién las materias primas que se usan para
crear el producto, los residuos que quedan después de su distribucion y transporte, y si

dichos residuos se rehlsan o se eliminan.

Precio: Se debe reflejar los valores medioambientales y costos de produccién

gue el producto tiene, en este caso para fijar el precio se consideran tres aspectos:

o La percepcion del consumidor: El consumidor debe estar informado acerca de
los precios de los productos sostenibles ya que a menudo traen beneficios a
largo plazo, en este sentido se debe lograr una compensacién de precio-
beneficio.

o Los productos y precios de la competencia: Como se ha visto el mercado esta
lleno de competidores y productos sustitutos, pues a medida que aumenten los
beneficios de un producto sostenible con un valor agregado los consumidores
estaran dispuestos a pagar mas por ese producto.

o Los costos del producto ecolégico: Para calcular el costo total de un producto
sostenible se toma en cuenta los costos unitarios y los costos sociales y
ambientales, y este a su vez se subdividen en costos directos como materia
prima, empaques, manejo de residuos, entre otros. Y los costos indirectos
compuesto por; mano de obra indirecta, costos administrativos, control de

normas y reguerimientos ambientales, entre otros.



50

Promocion: La informacion que se transmita al pablico debe transmitir confianza
con el fin de mantener al consumidor interesado en el producto, existen algunas
herramientas que se utilizan como: la publicidad, venta personal, relaciones publicas,
patrocinios, redes sociales, etc. Asimismo, en este caso existen otro tipo de aspectos

como certificaciones, etiquetas con relacion a la sostenibilidad.

Plaza: Para la distribucién se considera el estado del producto y en base a ello
se trata de reducir el consumo de recursos escasos Y la generacion de residuos durante
la distribucién fisica, se utiliza el sistema de distribucidon inversa porgque se promueve la

reutilizacion de los residuos desde el consumidor al fabricante (Fida, 2014).

Desarrollo sostenible

El origen la palabra sostenibilidad nace en el afio 1987 con la participacion de la
Comision Mundial sobre el Medio Ambiente y Desarrollo de la Asamblea General de las
Naciones Unidas presentando el informe socioeconémico Brundtland, ahi se utilizé por
primera vez el termino desarrollo sostenible que hace referencia a “satisfacer las
necesidades de las generaciones presentes sin afectar las posibilidades de las
generaciones en un futuro y puedan solventar las mismas necesidades” (ONU, 2017),
ademas tiene una perspectiva mas amplia dando prioridad tanto a los aspectos
ecoldgicos como también a estos aspectos en un contexto econémico y social. Segun
Martinez & Barana (2017), la sostenibilidad social se refiere a la satisfaccion de las
necesidades presentes sin poner en riesgo en la capacidad de satisfacer las
necesidades de las nuevas generaciones, asimismo la sostenibilidad econémica se
basa en las capacidades que tiene una empresa de administrar sus recursos y generar

rentabilidad de manera responsable y a largo plazo (Merifio, Martinez, & Perez, 2018).

Segun Pascual , Klink , & Rozo, (2011) la sostenibilidad no se enfoca solamente

en el medio ambiente, de lo contrario abarca mucho mas y surge por tres razones
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fundamentales que tienen relacion con el consumo y la produccion. La primera razén es
que considerando a los recursos naturales pues estos son limitados y cada vez la
capacidad para regenerar estos recursos es menor a la proporcion de consumo y
produccién de las personas y empresas, por tanto, son considerados valiosos para la
sociedad dado que producen bienestar y permite que se utilicen en el sector productivo

para satisfacer las necesidades de los consumidores con otros productos o0 servicios.

El segundo aspecto que se considera es el planeta ya que cada vez la poblaciéon
crece de manera exponencial dando como resultado que los recursos sean mas
escasos para satisfacer las necesidades de todos. Y por dltimo se considera a las
generaciones actuales y futuras tomando en cuenta que justamente el marketing
sostenible se enfoca en satisfacer las necesidades basicas y disfrutar la calidad de vida
para las dos generaciones por igual. En conclusion, la combinacién de estos tres
aspectos es el objetivo de estudio del desarrollo sostenible por lo cual propone
estrategias que aseguren la sostenibilidad del planeta sin alterar los recursos que

utilizaran en un futuro.

En general los conceptos mas destacados de sostenibilidad engloba puntos de
vista similares, segun el Center for Sustainable Enterprise (2010) lo define como la
manera de hacer negocios y brinda beneficios sin perjudicar al planeta y a las personas;
Costanza & Daly (1991) menciona que es consumo indefinido sin degradar al capital
humano, natural o fisico y Tinish & Sapna (2012) lo define como el conjunto de tres

dimensiones econdmicos, sociales y medioambientales.

Dimensiones de la sostenibilidad. Tres dimensiones son las que representan
a la sostenibilidad desde el punto de vista empresarial las cuales son la sostenibilidad
social, econémica y ambiental mas conocida como el Triple Bottom Line (TBL), que

guiere decir que las empresas pueden ser rentables y al mismo tiempo pueden respetar
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al medio ambiente y las personas. En este sentido, la primera dimension es la
medioambiental en el cual la empresa direcciona sus practicas empresariales a no
erosionar los recursos naturales en su gestion corporativa; la dimension social hace que
las empresas aborden temas benéficos para la comunidad mejorando su calidad de vida
y el bienestar de las personas. Finalmente, la dimensién econémica se centra en la
mejora de los rendimientos financieros, asimismo pueden mejorar la calidad de vida a
través del empleo y mediante productos nuevos que satisfagan al consumidor
(Elkington, 1998). De este modo, la sostenibilidad tiene como finalidad no perjudicar al
ambito financiero, pero desarrollando los &mbitos sociales y ambientales de la mejor

manera.

Consumo sostenible en el Ecuador. En el afio 1996 en la presidencia de Abdala
Bucaram cre6 el Ministerio del Ambiente del Ecuador segun decreto, en el afio 1999 se
fusionan dos entidades el Ministerio del Ambiente y el Instituto Ecuatoriano Forestal,
Areas forestales y vida silvestre (INEFAN) dando como resultado al Ministerio del
Ambiente que engloba varias areas relacionadas al cuidado del ambiente posteriormente
sumandose el tema del Cambio climatico que fue de interés por la sociedad ecuatoriana
(Ministerio del Ambiente, 2012). En la actualidad el ministerio busca que se cumplan con
las buenas practicas ambientales para las empresas, como se menciona en el articulo 14
de la Constitucion del Ecuador sobre el derecho a un ambiente sano, equilibrado y
ecoldgico que fomente el buen vivir, ademas se declara el interés hacia el cuidado del
medio ambiente, conservacion de ecosistemas, biodiversidad, integridad de patrimonios,
y la recuperacion de espacios degradados ambientalmente (Ministerio del Ambiente,
2013).

Con este precedente los ecuatorianos somos responsables de preservar el

medio ambiente, por tanto, apoya al desarrollo sostenible en el pais, por otra parte,
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segun acuerdo ministerial se entiende que el Ministerio del Ambiente es el encargado
de dar a conocer las Politicas de Buena Practica Ambiental dirigidas principalmente al
sector publico en cuanto al manejo de desechos, gestién del papel, desechos sélidos,
ahorro de agua, energia y de las compras de bienes o servicios. También existe la
opcion de recibir el Reconocimiento Ecuatoriano Ambiental cuando las empresas con
los detalles mencionados logran disminuir la contaminacion en un porcentaje

representativo (Secretaria del Ambiente, 2016).

No obstante, un estudio relacionado a la perspectiva del consumidor verde no se
ha realizado ya que solo se han enfocado en el comportamiento de las empresas,
ademas en desarrollo sostenible en el pais se ha visto en actividades realizadas en el
afo 1992-2002 mediante la aplicacion de sectores que proveen energia, la
implementacion del Ecoturismo, de varios programas relacionados al biocomercio y el
GAMMA (Programa de Ganaderia y Manejo del Medio Ambiente) que conjuntamente
trabajando con la Red de Agricultura Sostenible han desarrollado temas ambientales,
produccién y sociales para reducir la contaminacién ambiental y adoptar mejores

practicas ambientales (Red Agricultura Sostenible, 2010).

Turismo sostenible

La Organizacién Mundial del Turismo define el turismo como las actividades que
las personas realizan durante un viaje, que puede ser en un periodo de tiempo fuera del
entorno habitual y en un tiempo menor a un afio por varios motivos. Existen varias
caracteristicas que segun el libro “Introduccion al turismo” (OMT, 1998) definen a la
industria turistica como son: las motivaciones de viaje, el plazo del viaje, las actividades

realizadas durante en la estancia en el lugar y la localizacién que sea éste fuera del
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entorno habitual. Segun Goldstone (2003) sefiala que el turismo es considerado un

sector importante para los paises pobres ya que se declara como un excedente estable.

Desde el punto de vista de Cebrian (2008), el desarrollo turistico sostenible
atiende a las necesidades actuales de los turistas y a su vez protege y desarrolla
oportunidades para el futuro, asimismo considera que la gestion de recursos es para
compensar las necesidades econémicas, sociales y ambientales, respetando la
integridad cultural, la diversidad ecoldgica, los procesos ecoldgicos, etc. Por otra parte,
segun Melgosa & Jiménez (2010) afirma que el turismo sostenible corresponde un
proceso de planificacién, desarrollo y gestion de las actividades turisticas con la
condicién de proteger y conservar los recursos naturales, culturales y sociales a largo
plazo, en especial que aporte al crecimiento econémico y al bienestar de las personas
especialmente de aquellos que dependan de ingresos turisticos. Asimismo, también
turismo sostenible contiene varios conceptos como el de ecoturismo o turismo
comunitario, es decir abarca a cualquier tipo de turismo donde se puedan realizar

practicas sostenibles.

Segun la Organizacién Mundial del Turismo de las Naciones Unidas define al
turismo sostenible como un desarrollo turistico basado en generar un equilibrio entre los
aspectos econdémicos, sociales y ambientales, por tanto, se considera necesario aplicar
estos tres aspectos para conseguir sostenibilidad a largo plazo. Ademas, el turismo
sostenible debe aprovechar al maximo los recursos ambientales, mantener los procesos
ecoldgicos necesarios y ayudar a proteger los recursos naturales y la biodiversidad.
Asimismo, se debe respetar a las comunidades como sus valores, tradiciones y
entender su cultura en general y a su vez garantizar actividades econémicas viables a

largo plazo, es decir obtener beneficios econdémicos distribuidos por igual para todos los
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interesados a través del empleo y la generacion optima de ingresos para sus familias

(Organizacion Mundial de Turismo, 2005).

En la dltima década, la demanda por obtener e integrar un sistema de
indicadores de turismo sostenible ha ido en aumento, por tanto, la OMT como
organismo regulador ha puesto en marcha esta accion, sin embargo, no se ha dado
grandes avances dado que el enfoque que mas resultados han tenido es el ambiental
pero aun subsisten problemas con los otros dos enfoques el econémico y la equidad
social que integra el triangulo de la sostenibilidad. En este sentido, el objetivo principal
del turismo sostenible es obtener la maxima rentabilidad protegiendo los recursos
naturales y respetando a la poblacién que lo involucra, mediante lo cual el objetivo

responde a los tres componentes de la sostenibilidad:

o Econdmico: El turismo sostenible debe ser rentable para subsistir caso
contrario el empresario no seguira eligiendo la sostenibilidad en su negocio.

o Social: El turismo sostenible debe contribuir a mejorar las relaciones
personales mediante las experiencias, la satisfaccion tanto de los visitantes y
habitantes del destino turistico.

o Ambiental: el turismo sostenible debe mantener y proteger el medio ambiente

pues es el motor que impulsa su desarrollo (Pérez de las Heras, 2004).

En el libro de Pérez de las Heras (2004) se expone un cuadro de indicadores
clave que desarroll6 la OMT para la obtencién de un turismo mas sostenible, como se

observa a continuacion:
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Tabla 2

Cuadro de indicadores sostenibles de la OMT

oMmT
Indicador Medidas Especificas
1. Proteccion del sitio Categoria de proteccidn segln las establecidas por la UICN.
2. Estrés del lugar Namero de turistas visitando la zona (por afo. por meses).
3. Intensidad de uso Intensidad de uso en periodos punta (temporada alta).
4. Impacto social Relacién turistas/residentes.
5. Control del desarrollo Existencia de procedimientos para un control del desarrollo.
6. Gestion de residuos Porcentaje de residuos tratados

Existencia de planes organizados para el desarrollo turistico
7. Grado de planificacion

regional.
8. Ecosistemas criticos Numero de especies amenazadas.
9. satisfaccién consumidor Nivel de satisfaccidn visitante.
10. Satisfaccion local Nivel de satisfaccion poblacidn.

11. Contribucidn del turismo a la

” Proporcion de la actividad turistica en la economia local.
economia local

Nota: Adaptado del Manual de Turismo Sostenible por Pérez de las Heras (2004),

Mundi Prensa.

Desde la aparicion de los conceptos desarrollo sostenible y turismo sostenible
han sido reconocidos y aceptados por las personas, de esta forma han surgido
encuentros politicos, programas de desarrollo, legislaciones ambientales, iniciativas
de responsabilidad social en las empresas y asociaciones partidarias en este tema.
Por otra parte, existen certificaciones que garantizan la sostenibilidad de un lugar, una
de las mas conocidas es el “Rainforest Alliance Certified” el cual garantiza que el
producto o servicio sigue los tres pilares de la sostenibilidad que son: econémico,
social y ambiental, ademas se centra en los bosques, el clima, derechos humanos y
los medios de vida, en este sentido los estandares que representa para las empresas
turisticas consisten el turismo sostenible donde se mencionan principios que deben

cumplir en tres &mbitos como se ve en la siguiente tabla:
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Tabla 3

Estandares de sostenibilidad

Sistema de gestion sostenible; Gestidn de
la calidad; Gestidn de recursos humanos;
Gestion de seguridad; Gestidn de
comunicacion y mercadeo; Gestion
sostenible de los proveedores; y
Educacion para la sostenibilidad.
Contribucion al desarrollo local; Legalidad
_ y etica de las practicas laborales; Respeto
Ambito sociocultural a las culturas y poblaciones locales; y
Rescate y proteccion del patrimonio
historice- cultural.

Cambio climatico; Uso racional del agua;

_ Uso racional de la energia; Proteccion de
Ambito ambiental la biodiversidad; Conservacion de areas
naturales; Prevencion de la
Contaminacion.

Ambito empresarial

Nota: Adaptado de Estandar NEPCon de turismo sostenible para Tour Operadores por

Rainforest Alliance (2019).

Estos principios son medidos a través de indicadores que establecen el grado
de cumplimiento de un sistema de gestidn sostenible. Ademas como parte de
certificaciones de sostenibilidad también esté otras populares como Tourcert que
apoya a las empresas y destinos turisticos para que mantengan practicas sostenibles,
la calificacion la realiza con la ayuda de asesores, seminarios o cursos de
capacitacion que dan a entender sobre el turismo sostenible, asimismo esta el
certificado Smart Voyager que tiene un programa de certificaciones relacionadas al
turismo sostenible para operaciones turisticas y para lineas aéreas que consta de
trece principios que se deberia cumplir para recibir la certificacién y a su vez trae
consigo beneficios como la satisfaccion de los turistas, trabajadores eficientes, mejor

imagen publica, diferenciarse del resto, entre otros (Smart Voyager, 2021).

Clases de Turismo. Algunas de las categorias que manifiestan un grado alto de

aplicacion de principios de sostenibilidad son las siguientes:
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Turismo de Sol y Playa. Es aquello que se encuentra en la localizacion costera
donde el turista puede disfrutar de un ambiente soleado durante el dia y de otras
actividades en la playa, es considerado el mejor ejemplo del turismo en masas por lo
gue las playas son las mas visitadas por los turistas y el cual provoca el mayor impacto

al medio ambiente.

Ecoturismo. Segun la Sociedad Internacional de Ecoturismo (2015) este tipo de
turismo se refiere al viaje responsable por parte del turista a zonas naturales y que
consiste en conservar el medio ambiente, asimismo vela por el bienestar de las
comunidades que residen en esas zonas y se involucra la interpretacion y educacion tanto
para el personal como los huéspedes. En este sentido también se propicia el aspecto
socioecondémico benéfico para las comunidades locales, igualmente debe cumplirse los
siguientes principios:

. Reducir los impactos fisicos, sociales, ambientales.
) Brindar experiencias satisfactorias para la comunidad y los turistas.
o Promover la conciencia cultural y respeto hacia el ambiente.
o Generar beneficios econdmicos para la conservacion del lugar, asi como
también para la poblacion y la empresa privada.
) Respetar la cultura, creencias, tradiciones de los pueblos indigenas.
Turismo de aventura. De acuerdo a Monteforte & Carifio (2008), el turismo
de aventura se encuentra relacionado con actividades que involucren la naturaleza
(tierra, agua, aire) por ejemplo: caminata, ciclismo, escalada, alpinismo, cabalgata,

buceo, pesca, paracaidismo, entre otros.

Turismo responsable. Para el autor Perogil (2018), el turismo responsable
es considerado un movimiento que implica atender modelos de desarrollo sostenible

por lo cual se toma en cuenta los factores econémicos, sociales y medioambientales.
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Turismo ambiental. Segun Plumed & Gémez (2018) la oferta del turismo
ambiental se direcciona al reconocimiento e interpretacién de la flora y fauna, los
paisajes, economia, tradiciones y culturas. Asimismo, se establecen tres funciones
del medio ambiente que son la funcion productiva, ambiental y recreativa la cual tiene
una mayor relacion con el turismo, en general estas funciones engloban ambitos de
la naturaleza como fuente de recursos para la produccion de bienes, la recepcion de
residuos y desechos generada por los sectores productivos que se pueden

transformar.

Turismo verde. Para Sanchez & Rodriguez (2019) el turismo verde es un tipo de
turismo alternativo el cual incorpora criterios ecolégicos que busca promocionar lugares
en espacios naturales poco o nada humanizados es decir de preferencia rurales que
apoyan a las tendencias ecoturistas.

Turismo rural. El turismo rural agrupa actividades que incluye agroturismo,
etnoturismo, el campo, aprendizaje de lenguajes, conocimiento de costumbres
tradicionales, talleres artesanales, gastronémicos y fotografias, en general se involucra la
hospitalidad de las familias rurales (Perogil, 2018).

Turismo de reuniones. Implica traer turistas de negocios pues la mayoria
pertenecen a una empresa que suelen enviar a los empleados a reuniones, exposiciones
o conferencias. Estos son gastos a pagar y son los mismos que se pagan por este viaje.

Turismo de salud. Se suele utilizar este turismo para buscar tratamiento que
mejoren sus condiciones de vida, a través de meédicos que les brinden ciertas cirugias,
capacidad de clinicas o cualquier condicién para ayudar su salud.

Turismo cultural. Se define como un viaje motivado por el conocimiento, la

comprension y la conciencia de todas las caracteristicas y factores mentales y materiales,
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intelectuales y emocionales Unicos que caracterizan a una determinada sociedad o grupo

social de destino (Tufifio, 2018).

Marketing Digital

Es el conjunto de acciones y estrategias que se ejecutan en los medios y
canales de Internet con la finalidad de promover productos o servicios, cabe recalcar
gue ademas es una metodologia o forma de trabajo y que es importante conocer su
funcionamiento para ser aplicada en negocios o0 empresas. Un aspecto fundamental que
esta teniendo impacto en la actualidad y que produce millones de interacciones a través
de redes sociales como Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, etc., pues este campo
se centra en hacer conocer marcas, crear preferencia y a su vez generar mayores
ventas utilizando el internet especialmente las redes sociales. Es asi que estas redes
sociales han transformado la forma de comunicarse con el consumidor, pues se ha
convertido en una experiencia diferente al utilizar medios online a diferencia de los
medios tradicionales. Por tanto, las empresas han considerado a esta area como
esencial para pensar de forma global y establecer estrategias de posicionamiento de
sus productos o servicios a través de la marca con la finalidad de llegar a la mente de

los consumidores (Lépez, Beltran, & Morales, 2018).

Igualmente, un aspecto importante del marketing digital es que no solamente se
enfoca en lo tecnoldgico y digital, pues también se dirige los cambios de actitud y
comportamiento del consumidor, hecho que ha revolucionado los procesos para las
empresas las cuales se interesan por usar nuevas tecnologias, en este sentido el
universo digital genera que la sociedad tenga nuevos estilos de vida y diferentes habitos

de consumo (Andrade Yejas, 2016). En la actualidad se destaca la sociedad moderna
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donde lo real y lo digital se mezclan generando una nueva realidad “lo virtual es real y lo
real también es virtual”, es decir que, sin importar el lugar cualquier persona puede
comunicarse con otra, pues a traves de esto surge el marketing digital. (Marketing FCA,

2009).

Buyer persona

Un aspecto importante a considerar en marketing digital es el buyer persona el
cual es una representacion del cliente ideal, pues al definirlo sera mas facil generar una
campafia 0 mensaje para enviar al cliente, de esta forma se conseguira conectar al
producto con el cliente en conjunto con una estrategia de inboud marketing. Los
elementos que contienen un buyer persona corresponde a ciertos datos donde a través
de esto se puede generar contenidos, aclarar los canales éptimos para comunicarse y
marcar la identidad corporativa de la empresa pues se podra construir acciones, valores

que se identifiquen con el cliente.

Para poder construir el buyer persona es importante seguir estos pasos:

e Definir las necesidades: En esta seccién se define cual es la informacién
gue se necesita; datos demograficos; situacion personal; informacién
laboral; objetivos y metas; retos y problemas; actitudes y comportamientos.

¢ Recopilar informacion de los clientes: Se consulta en todas las fuentes de
informacion que se tenga, a partir de la informacion se puede contrastar con
el equipo de ventas ya que va de la mano con marketing y son los
encargados de tener mas contacto con el cliente para saber de mejor
manera el perfil. Por otra parte, también es una opcién buscar externamente

en grupos de redes sociales a los que pertenece el cliente.
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e Concretar puntos clave: Una vez recopilada la informacién se debe perfilar
al cliente y que este pueda responder las preguntas que se ha planteado en
la fase 1.

e Construir buyer persona: En esta parte se llevara a la practica, se puede
dibujar al cliente ideal a través de un formato claro y preciso dandole
nombres, apellidos con los datos recopilados.

e Compartir: Toda la empresa debe conocer el cliente ideal por eso se debe
compartirlo con todos para que puedan ofrecer un mejor servicio, ademas
de no dejar de mejorarlo es decir una actualizacién constante del mismo

(Domenech, 2020).

Marketing en redes sociales

En la actualidad se ha experimentado un avance tecnolégico acelerado
convirtiendo al internet en uno de los medios digitales mas importantes para el
marketing, pues las redes sociales han transformado la forma de comunicarse con las
personas de manera que se intercambia informacién e ideas libremente. Entre las
plataformas sociales més utilizadas en el mundo es Facebook, Twitter, YouTube
Instagram o LinkedIn (Martinez, Vera , & Saura, 2020). En el caso del Ecuador segun
Mentinno (2020) el pais cuenta con una audiencia digital correspondiente a 13,8
millones de personas de los cuales 13 millones son usuarios de redes sociales, donde
hay una mayor interaccién del nimero de usuarios registrados a los cuales se puede
dirigir la publicidad, en su mayoria corresponden a edades de 25 a 34 afos. Estos
medios llaman la atencién porque abarcan diferentes tematicas como entretenimiento,

cultura, politica, economia o0 negocios, es asi que en el ambito de negocios se destaca
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la manera que llegan los propietarios o duefios de un negocio a comunicarse

efectivamente con los usuarios, asi como también recibir comentarios de los mismos.

Por otra parte, las redes sociales han cambiado la manera de comercializar o
vender un producto o servicio al mercado, ahora se trata de generar emociones en el
cliente pues anteriormente el enfoque solo era lograr una venta, pero ahora resulta de
importancia la experiencia de compra antes, en el momento y después de adquirir cierto
producto o servicio (Casalé & Flavian, 2012). Asimismo segun Kotler , Kartajaya, &
Setiawan (2020) en su ultimo libro Marketing 4.0 menciona que “ las empresas deben
adaptarse a esta nueva realidad y crear marcas que tengan similares caracteristicas
como las personas, es decir accesibles y atractivas, pero también vulnerables” (p.32),
es decir que el marketing ha llegado a una nueva etapa donde las empresas deben
enfocarse en los beneficios, emociones y experiencias que van a brindar al cliente ya no
basta solamente con promocionar el producto sino se deben acudir a nuevas
herramientas de medios sociales con la finalidad hacer diferencia puesto que en la

actualidad el poder lo tiene el cliente y no la empresa.

Ademas, ciertos estudios coinciden en las ventajas de marketing en redes
sociales tales como conocer los intereses de los usuarios y que se sientan mas
identificados con el producto o servicio, aumentar los ingresos de la empresay la
eficiencia al servicio al cliente pues se consigue ampliar informacién y resolver mas
dudas de sus potenciales clientes, reducir gastos pues muy diferente al marketing
tradicional, igualmente este mecanismo ayuda a generar un mayor trafico en la web, es
decir que la persona al ingresar a buscar un producto o servicio con un solo clic ya
puede dirigirse directamente al sitio web de la empresa, asimismo aumenta el impacto
de las actividades promocionales y el nivel de influencia pues al momento que se

adquiere mas seguidores en las redes sociales los usuarios hablan de empresa de
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manera que la hace crecer mediante la aparicién de nuevos usuarios y potenciales

cliente (Londono & Mora, 2018).

Sin embargo, este tipo de marketing tiene algunas limitaciones pues segun
Martinez, Vera , & Saura (2020) el aumento de las solicitudes de servicio puede ser algo
en contra debido a que las empresas deberan invertir mas cantidad de dinero en esa
area, asimismo puede aparecer la falta de confianza por parte del usuario pues la
existencia de fraudes via Internet a través de falsas promociones virtuales, problemas
de derecho de autor, sistemas de pago hacen que se genera dicha desconfianza. Por
esta razén existen ciertas condiciones que las empresas turisticas deben tomar en
cuenta si quieren implementar herramientas digitales pues una forma incorrecta de
usarse puede traer consigo consecuencias perjudiciales, en este sentido se debe

aprovechar lo maximo las oportunidades que ofrecen estas plataformas (Rojo, 2017).

Por otra parte, lo que respecta a los tipos de contenidos que se publican en
redes sociales se encuentran diversas opciones, segun un articulo de HubSpot (2020),
los comportamientos de usuario van cambiando, por tanto ahora existe una preferencia
en el aspecto visual como son los videos que forman parte fundamental del marketing
de contenidos en redes como Facebook o YouTube, asimismo las imagenes que
permiten captar la atencion de los clientes, los tutoriales o graficos en el caso de
mostrar datos especificos como nimeros o porcentajes de manera que el usuario
entienda facilmente, asimismo los memes los cuales son sencillos de crear y crean
diversién para el usuario, por tanto existe una mayor interaccion, los webinars que
ayudan a comunicar informacion en vivo por parte de empresas que organizan charlas o
eventos a través de esta herramienta para estar mas cerca de sus seguidores, y las

infografias que para redes sociales se prefiere en lugar de un texto convencional
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Medicion del ROl en redes sociales

Las redes sociales pueden traer consigo beneficios con relacion a ganancias no
financieras, es decir las empresas que lo utilizan obtienen una rentabilidad intangible
como una mejor relacion con los clientes, conciencia de la marca, comunicacion, entro
otros. No obstante, estos aspectos pueden ser beneficiosos para cualquier negocio,
medir esto suele ser un poco problematico, por ejemplo, el aumento de seguidores en
Facebook no necesariamente significa un aumento de ventas sin embargo es muy claro
ver que la presencia de la marca si puede conducir a ganancias financieras (Blanchard,

2012).

El ROI significa retorno de inversion el cual hace referencia que algo de valor ha
resultado de una inversion de tiempo, energia o dinero, en este sentido el ROI se puede
calcular en términos financieros restando el costo de inversion de los ingresos
percibidos dividido por el mismo costo de inversion. Sin embargo, para el caso de los
medios sociales existen otras formas de utilizacién del ROI, pues no se ha definido
métricas adecuadas para obtener informacion. Para poder medir la rentabilidad en
redes sociales se debe contemplar el beneficio en valor llamando OIR que significa el
retorno en relaciones que se refiere al valor acumulado que brinda una persona a una
marca por las relaciones que tiene con la marca, la forma de medir su impacto es a

través de recomendaciones, participacion o lealtad(Geho & Dangelo , 2012).

Asimismo, es necesario establecer un conjunto de métricas para medir el
impacto de la relacién, o también indicadores como son los denominados KPIs que son
indicadores de seguimiento que sirven o ayudan a cuantificar el trabajo. Por tanto, son
métricas para medir el estado de un proyecto, entre las mas importantes acorde al

objetivo de marketing estan el posicionamiento, visibilidad, suscripciones, ventas,
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fidelizacién, asi pues, los resultados que se obtengan daran una idea de cémo seguir

aplicando las estrategias.

Satisfaccién y lealtad del consumidor en medios digitales

En el contexto de los entornos virtuales el autor Lassala (2010) define a la
satisfaccién como “el agrado del consumidor que tiene el consumidor desde su
experiencia previa de la compra a través de los medios digitales”. En este sentido se ha
prestado atencion en los comportamientos después del consumo a través de entornos
virtuales pues se ha atraido la investigacién de marketing, de manera que se identifican
motivaciones de compra que influyen directamente con la satisfaccion del cliente. Por
otra parte, Oliver (1997) realizé una investigacién donde se comparan dos muestras de
consumidores que han realizado sus compras en linea o de forma tradicional dando
como resultado que los niveles de satisfaccion y lealtad son superiores en el entorno

virtual.

La confianza del consumidor digital

El término de confianza en los entornos virtuales contiene varias facetas dado
gue presenta ciertos aspectos cognitivos, emocionales o comportamentales, asi pues,
Van der & Verhagen (2003) definen a la confianza a partir de las acciones que tome un
negocio virtual, basado en las expectativas como la voluntad de una de las partes al ser
mas vulnerable. En la mayoria de las investigaciones se considera a la confianza como
término de caracter multidimensional apareciendo asi la honestidad y benevolencia
como las dimensiones de mayor frecuencia con las que se encuentra asociada la

confianza (Fernandez & Martin, 2006).

La honestidad en concepto se refiere a la creencia de cumplir con promesas y
obligaciones de la otra parte mientras que la benevolencia parte de la creencia de

conseguir beneficios conjuntos y no tomar decisiones que perjudiquen a la persona en
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la cual confia (Lassala, 2010). Por otra parte, de manera conjunta la honestidad y
benevolencia ha permitido identificar otra dimensién asociada con la confianza que es la
competencia, la cual se refiere en el campo empresarial al conjunto de conocimientos
técnicos y la experiencia que poseen los profesionales de manera que logran hacer bien
su trabajo y ofrecer un producto o servicio de calidad. En general el éxito no radica
solamente en hacer promesas (honestidad), tener buenas intenciones (benevolencia)
sino en disponer de la capacidad suficiente (recursos humanos, tecnolégicos y
financieros) para que dichas promesas e intenciones puedan realizarse en la practica

(Izquierdo & Gutierrez, 2004).

Marco referencial (Estado del arte)
Para el marco referencial se revisaron las investigaciones en base de datos
cientificas como: Redalyc, Scielo, Science Direct, ResearchGate donde se encuentran

investigaciones relacionados al tema.

Tabla 4

Dimensiones de la investigacion

Dimensiones Fuentes

Ecolégica Garzén (2014); Enriquez, Garzén, Mejia , & Rada (2019); Martinez,

Vera , & Saura, (2020); Simona, Gil, & Ruiz (2018).

Social Curiel & Lépez (2009); Pulido & Pulido, (2015); Bigné, Kuster, &

Hernandez (2013); Lassala (2010); Majé & Moya (2018).

Nota: Elaborado por autora de la investigacion
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Dimensién Ecolégica
Segun la investigacion de Martinez, Vera, & Saura (2020), publicado en la revista

International Journal of Environment Research and Public Health, se menciona que:

En la actualidad las personas estan mas interesadas en temas relacionados a la
sostenibilidad, pues aparece el termino de sostenibilidad ambiental que se considera
como clave para las empresas turisticas, en este sentido las empresas han considerado
tomar en cuenta nuevas politicas de sostenibilidad. Asimismo, en el articulo se analiza el
impacto que tienen las publicaciones ambientales a través de las redes sociales de las

empresas turisticas en Espafia, el cual utiliza el siguiente modelo:

Figura 9

Modelo para el estudio de variables
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Nota: La figura representa las hipétesis planteadas en la investigacion. Tomado de:

Martinez, Vera, & Saura (2020).

Como se observa en la figura se muestra las variables de estudio que tienen
relacién con la sostenibilidad ambiental, la satisfaccion, confianza del usuario, ademas
se toma en cuenta el género del usuario. En este sentido el instrumento que utiliza para

medir las variables es un cuestionario que se difundié via web en redes sociales y el
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correo electronico, consecuentemente fue aplicado a una provincia y los resultados
obtenidos fueron medidos en dos bloques; el primero acorde a las caracteristicas de los
encuestados y el segundo mediante una Escala de Likert, asimismo para la validacion
de sus hipétesis se utilizé6 ecuaciones que tienen su origen en las varianzas (SEM), esta
metodologia permite la prediccion de las variables lo que resulta factible para el calculo
y medicion de los efectos de las variables entre si. Ademas, esta técnica se considera
uno de los mas completas para el analisis de modelos en lo que existe una relacion

entre variables y la influencia de las mismas.

Por otra parte, los resultados seran interpretados de manera que las empresas
deben centrarse en difundir y preparar planes o practicas amigables con el ambiente,
asimismo la satisfaccion de usuario es el factor clave para considerar una estrategia de
marketing. En general se mostré que las empresas de turismo ambientalmente
sustentable generan mayor satisfaccion entre sus usuarios, también que estas
empresas influyen en la confianza de los usuarios corroborando de esta forma las

hipétesis planteadas.

Segun la investigacion de Simona, Gil, & Ruiz, (2018), en la Revista Europea de

Turismo se menciona que:

Los hoteles han optado por nuevas practicas ambientales o ecoldgicas por la
nueva forma de pensar de los consumidores al considerar la importancia de proteger el
medio ambiente y mejorar el entorno ecoldgica, de este modo se investiga las iniciativas
verdes y la satisfaccion de los turistas, del mismo modo las intenciones de volver al
hotel y difundir comentarios positivos del mismo. Para llevar a cabo la investigacion se
ha considerado una encuesta con informacién de los huéspedes en hoteles de la ciudad

de Valencia y el siguiente modelo de hipotesis:



70

Figura 10

Modelo para estudio de variables
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Nota: La figura representa las hipétesis planteadas en la investigacion. Tomado de:

(Simona, Gil, & Ruiz (2018).

Como se observa las hipétesis se relaciona a las siguientes variables: practicas
verdes, satisfaccion del turista, WOM (marketing de boca a boca), la intencion de volver
a visitar el hotel y el tipo de huésped de manera que se analiza la influencia positiva y
significativa en relacion de cada una de ellas. En este sentido la metodologia utilizada
fue el método de muestreo por cuotas pues se eligieron a los turistas en base a su edad
y nivel educativo, la encuesta fue aplicada a 378 huéspedes y mediante escala de
Likert. Por otra parte, los datos fueron analizados mediante ecuaciones estructurales en
el software EQS, asimismo se evalué el indice de fiabilidad y la varianza que

sobrepasen los limites establecidos (0,5 y 0,7).

Una vez realizada la metodologia se evidencié el impacto significativo y positivo
en la satisfaccion de los turistas, el marketing boca a boca y la intencion de volver a
visitar el hotel, asimismo se corrobora que la relacién entre las practicas verdes y la
satisfaccién tiene un peso mayor para los huéspedes que acuden por negocios en
comparacion a los que van por motivo de ocio. En general es importante que los

empresarios turisticos consideren acciones de marketing centrados en introducir
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practicas medioambientales y hacerlas viral a través de sus paginas web o redes
sociales y finalmente crear una buena imagen para atraer nuevos clientes interesados

en estos temas.

Dimensién Social

Segun la investigacion de Majé & Moya, (2018) se menciona que:

En la actualidad las nuevas formas de comunicacion permiten a los usuarios
opinar acerca de la calidad de un servicio, por ejemplo, en el caso hotelero se expresa
opiniones de los huéspedes mediante redes sociales, agencias online, y en general
paginas de opinién que valoran el servicio brindado por el hotel. Este estudio trata de
analizar algunas variables que pueden influir en los ingresos de los hoteles tomando en
cuenta varias hipétesis donde se relaciona principalmente la valoracién del huésped con
el ingreso, del mismo modo otras variables como la localizacién del hotel por pais o por

ciudad y la estacionalidad de la demanda.

Para llevar a cabo la investigacion se tom6 como muestra 48 hoteles ubicados
en Colombia, Peru y Ecuador, igualmente se utiliza el programa GHLink para medir
oferta, demanda, ventas y RevPAR. Se utilizé el modelo lineal y un analisis de
conglomerados dando como resultados que la valoracion de los huéspedes si mejora el
ratio de las ventas y la oferta, por otra parte las variables de localizacién no influye con
los ingresos, es decir que no se ve modificada por el lugar del hotel, asimismo no existe
relacién de la estacionalidad en la demanda, consecuentemente una hipotesis se
corrobora de manera que se debe tomar precauciones para mejorar los comentarios
pues estos influyen en la eleccion y preferencia del hotel. En este sentido se podria
recomendar que al momento de recibir una opinién negativa responder al huésped
agradeciendo su opinién y pedir disculpas y que se realizara un seguimiento, ademas

de invitarlo a regresar el hotel para mejorar su experiencia.
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Segun la investigacion de Bigné, Kuster, & Hernandez (2013), se menciona que:

Ante los nuevos medios de comunicacion digitales, las marcas se han visto en la
necesidad de encontrar nuevos contenidos que llamen la atencidn al publico que
navega por el Internet, pues este articulo trata acerca de eficiencia publicitaria de las
campanfas en redes sociales es decir se analiza la actitud hacia el anuncio, actitud hacia
la marca y la intencién de compra que tiene el usuario. Para llevar a cabo este analisis
los autores aplican un modelo de Mediacién Dual y el MOA que significa motivacion,
oportunidad y habilidad. Asimismo, se refleja en la siguiente figura el modelo

correspondiente para llevar a cabo la investigacion, como se observa a continuacion:

Figura 11

Modelo para estudio de variables
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Nota: La figura representa las hipétesis planteadas en la investigacion. Tomado de:

Bigné, Kuster, & Hernandez (2013)

Como se observa en la figura las hipétesis planteadas tienen relacion con las
variables como: Respuesta ante el anuncio, la marca, las actitudes, la intencién de
compra, asimismo se toma en cuenta la motivacion, oportunidad, habilidad, el

intercambio de experiencias en la red social y finalmente la intencién de recomendar la
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marca. Con base a lo interior la metodologia utilizada fue mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia con la aplicacién de un cuestionario a 345 personas. Por
consiguiente, la medicion de variables se baso en la Escala de Likert de 5 puntos y otra
escala llamada Cox de 4 y 5 items para medir las respuestas cognitivas de los usuarios
hacia la marca, también se aplicé la escala de Olney para medir la actitud hacia los
anuncios, la escala por Gruen para medir el MOA y los factores relacionados a la

intenciéon de recomendar la marca.

Una vez analizadas y contrastadas las hip6tesis se pudo concluir que las
empresas deben implementar estrategias de comunicacion entre la marcay el usuario
de forma bidireccional para que haya un intercambio de opiniones, asimismo las redes
sociales son el nuevo y atractivo canal para que las empresas posicionen su imagen,
ademas que permite una colaboracién colectiva dado que se involucra a todos los
usuarios sin filtro ni seleccion. También la importancia de que se logre adquirir buenas
relaciones sociales mediante la incorporacion de varios elementos relacionados a la
participacion, fotos, blogs y comunidades virtuales cuyo seguimiento ayude a la

empresa a obtener méas informacién de sus usuarios.

Segun la investigacion de Lassala, Ruiz & Sanz (2007), mencionan que:

La satisfaccion del consumidor influye directa y positivamente a la confianza y
lealtad al momento de adquirir los servicios financieros, en este sentido proponen como
objetivo analizar la influencia que tiene la satisfaccion, confianza y lealtad en la decisién
de utilizar la banca online, en este contexto se menciona a la satisfaccion como una
valoracién que da el consumidor en cuanto al producto o servicio que consume y si éste
logra superar los niveles de lo esperado, por otra parte la lealtad no esta asociada con
la decision de compra si no a la repeticion de la misma, es decir es consecuencia de la

satisfaccidn del consumidor. Asimismo, la confianza se relaciona con un enfoque
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multidimensional donde aparece la honestidad, la benevolencia y la competencia. Por

consiguiente, se muestra el modelo que representan a las hipétesis de la investigacion:

Figura 12

Modelo para estudio de variables
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Nota: La figura representa las hipétesis planteadas en la investigacion. Tomado de:

Lassala, Ruiz & Sanz (2007).

Como se observa en la figura 6 las hip6tesis planteadas se relacionan con la
satisfaccion, confianza, lealtad y la frecuencia de uso de la banca online, para su
desarrollo se encuestd a 254 individuos, para su medicion las variables fueron analizadas
mediante escala de Likert a excepcion de la frecuencia de uso que se baso en el nimero
de veces a la semana que utiliza los servicios de la banca online. Una vez analizadas y
contrastadas las hipétesis se concluydé que la satisfaccion y confianza de los
consumidores son las variables mas importantes al momento de que se prefiera adquirir
los servicios de la banca, asi también la satisfaccién tiene un resultado significativo sobre
la lealtad y confianza de los servicios, pues a medida que hay mas experiencias positivas
previas se va tener mas confianza y lealtad. Por tanto, las entidades financieras deben
analizar de manera continua estos factores relacionados a la satisfaccion de sus
consumidores para que se logre aumentar los niveles de confianza y eso se lo logra

llevando a cabo estrategias con respecto a la comunicacion, sinceridad y transparencia.
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Capitulo Ill: Andlisis Situacional

Introduccién del Andlisis Situacional

El objetivo estratégico de realizar un analisis situacional es definir el contexto de
cdmo se encuentra la industria de turismo ecuatoriano y cémo puede afectar los
factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos al mismo, en este sentido en este
capitulo se analiza cada uno de los factores y el comportamiento del turista teniendo en
cuenta que actualmente el mundo se vio afectado por la propagacion del virus COVID-
19 que inicid a finales del afio 2019 decretando emergencia sanitaria a nivel nacional
para lo cual no se estaba preparado provocando la paralizacion de casi todos los
sectores productivos, lo que cambio la realidad y dej6 una profunda huella de antes y
después. El Ministerio de Turismo de Ecuador a través de la Agencia de Inteligencia de

Mercados realiz6 un estudio que analiza el comportamiento actual del turismo nacional.

Anélisis Macroambiente

Las empresas ecuatorianas participan cada vez mas en un mercado globalizado,
para lo cual se han visto en la necesidad de encontrar nuevos mecanismos
estratégicos, el impacto de las nuevas tecnologias se ha convertido en un elemento
preciso en la vida de los consumidores, la forma de hacer negocios y permitir nuevas
relaciones comerciales a través del marketing digital. Este surgimiento esta cambiando
la forma tradicional de conocer un producto o servicio, por tanto, el factor de éxito de la

empresa es medir el entorno en el que se ubica la empresa, considerando el
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comportamiento del mercado, sus factores endégenos y exdgenos por los cuales puede
verse afectado como son los factores politicos, sociales, econémicos, tecnolégicos y

ecolégicos.

Escenario Politico-Legal

Los aspectos politicos forman parte de los aspectos externos que repercuten en
la situacion de los sectores productivos, debido a que influyen directamente en la toma
de decisiones.

En este contexto en la actualidad Ecuador esté atravesando momentos dificiles
ante la ausencia de ahorros fiscales, sin embargo, sus alternativas de solucion se han
direccionado a contar con el apoyo de instituciones internacionales que les permita
adecuar la economia del pais, en este sentido se trata de impulsar la sostenibilidad
fiscal, el fortalecimiento de la dolarizacion, inversién privada y asegurar la proteccion
social de los méas vulnerables. Pero la discusion de estas reformas ha tenido ciertas
dificultades por el hecho de que se desplom6 los precios del petréleo, la pandemia que
ha atacado sustancialmente al desarrollo de los sectores, y han provocado una
contraccién considerable de la estabilidad econ6mica del pais, a pesar de que el
Gobierno ha intentado modificar el gasto publico y movilizar el financiamiento a la
emergencia sanitaria, en este contexto la consolidacion fiscal y el desarrollo del sector
privado es fundamental para avanzar a una estabilidad dentro del pais, asimismo
generar politicas que conlleven a la obtencién de empleo y reducir la pobreza (Banco

Mundial, 2020).

Constitucion del Ecuador
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Con respecto al desarrollo de un sector turistico mas responsable y consciente se
alinea al Titulo VI, articulo 276 de la constitucién donde se establece la constitucién que
el desarrollo debe estar direccionado a cumplir con objetivos relacionados a:

o Mejorar la calidad de vida aumentando las capacidades y potenciales de la
ciudadania.

o Generar un sistema econémico digno, justo, solidario y sostenible donde los
beneficios sean de manera similar y crear fuentes de empleo duraderas.

o Reconocer las diferentes identidades, asi como también incentivar la
participacion y el control social.

o Cuidar y conservar los recursos naturales, un ambiente sano y sustentable que
contribuya a las personas el acceso por igual del agua, aire y suelo junto con los
beneficios generados del patrimonio natural.

o Promover un ordenamiento territorial donde se maneje en conjunto las
actividades sociales, culturales, administrativas y de gestion.

o Proteger la diversidad cultural, ademas respetar sus espacios y preservar el

patrimonio cultural (Constitucion del Ecuador, 2008, pp 135-136).

Ley del turismo

En lo que respecta al sector turistico el Estado promueve la ley del turismo
donde se especifican aspectos para su desarrollo en términos de promocién y
regulacion del mismo por parte del Estado, las obligaciones y derechos que tienen los
prestadores de este servicio y también del turista , en uno de sus articulos se menciona
sobre la politica estatal del turismo mediante el cual se detalla que el Estado garantizara
el desarrollo de un producto turistico competitivo, igualmente considerar que la actividad

turistica debe ser una iniciativa privada y comunitaria, ademas se promueve el uso
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racional de los recursos naturales, culturales, historicos, asimismo la proteccion al
turista y fomentar la conciencia turistica. Por otra parte, la capacitacion técnica para
guienes ejercen este servicio resulta importante de aplicarlo y a su vez que se haga
conocer los sitios turisticos del pais a un alcance internacional mediante un trabajo
conjunto entre el sector privado y publico. Asimismo, lo que respecta al marco legal que
promueven las actividades turisticas esta la Resoluciéon Nro. 001- CNC-2016 que se
dirige a las funciones de los GAD municipales, metropolitanos y parroquiales que
ayudan al cumplimiento de las normas establecidas por el ente rector, de igual forma la
Ley del Fomento productivo, atracciéon de inversiones y generacion de empleo
promueve incentivos mediante un fondo que sea utilizado para financiar actividades y
promociones turisticas, asimismo la exoneracién del Impuesto a la Renta para los
emprendimientos micro, pequefias y medianas empresas ademas de la suspension
parcial o total de los impuestos a importaciones de bienes que sirvan para este sector.
El ente regulador de sector turistico es el Ministerio de Turismo con sede en la
ciudad de Quito, es el encargado de preparar y planificar las normas que se deberan
cumplir a nivel nacional, elabora planes y politicas con relacion a promocién turistica
nacional e internacional, promueve la inversién y fomenta todo tipo de turismo en
especial incluyendo las comunidades indigenas que residen en su localidad, tiene la
potestad de emitir su calificacion a los proyectos turisticos empresariales, en general
este ente promueve normas que protejan el desarrollo del turismo en el pais. Por otra
parte, con respecto a las areas turisticas protegidas el Ministerio de Turismo en
conjunto con el Ministerio del Ambiente se encargan de coordinar las actividades
turisticas en los lugares protegidos donde se lleven a cabo actividades turisticas y
deportivas para limitar el uso de espacios que puedan afectar al turismo por motivos de

seguridad, higiene, preservacion medioambiental, entre otros, caso contrario se



79

procedera a cumplir con lo estipulado en la Constitucién del Ecuador (Ley de Turismo,
2002).

Con lo expuesto anteriormente, se evidencia que todavia hace falta y se
considera un reto para el Ecuador el cambio que aporte realmente a la matriz productiva
pues se debe priorizar aspectos que son brindar productos o servicios con valor
agregado, el talento humano calificado y especializado en brindar un servicio de calidad
a los turistas y generar plazas de trabajo que ayuden al soporte econémico de los
emprendedores en este sector, todo esto con la inversion adecuada.

Planes de desarrollo

El sector turistico es uno de los mas afectados por la emergencia sanitaria ante
las medidas que ha tomado el gobierno para frenar la propagacion de la misma, entre
las politicas que repercuten directamente al sector turistico estan el estado de
excepcidén, el toque de queda, restriccion vehicular, regulacion de horarios y aforos en
espacios publicos asi como también el cierre de playas, bares y discotecas, en este
sentido no solo afectado al turismo nacional sino también al internacional pues el
turismo extranjero se ha reducido en un 98% desde que empezé la pandemia (Gestion
de Riesgos, 2020).

Por otra parte, el sector ha pedido al Gobierno para reiniciar las actividades
laborales opciones de asistencia econdmica, acuerdos de lineas de crédito, la
supervisiéon de las tasas de interés bancarias para el sector y la reduccion de las tasas
de interés y las tasas impositivas, sin embargo hasta junio del 2020 el gobierno
promueve la reactivacion del sector a través de la campana “Te Prometo Ecuador” que
va junto a la iniciativa de “Descubre Ecuador desde Casa” que busca que los viajeros
visiten los lugares turisticos una vez que se controle la emergencia sanitaria, en este
sentido el presidente mencioné que los gastos de consumo relacionados al sector seran

deducibles de impuesto a la renta, esta campafia se difunde a través de redes sociales
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pues este tiene como objetivo animar a los turistas a recorrer el pais y disfrutar de los
atractivos que ofrece, asimismo la ministra de turismo indico que el Ecuador se sigue
preparando y tomando las medidas de bioseguridad para recibir viajeros y tener
garantizado el control hacia la nueva normalidad que se viene tras la pandemia
(Ministerio de Turismo, 2020).

Para el ano 2017 se presento la “Politica Nacional de Turismo” donde se destaca
al turismo interno con la implementacion de la Gran Feria Turistica y programas de
incentivos y capacitacion, asimismo para el turismo receptor con la promocion a traves
de plataformas digitales una de ellas Amadeus, también con participacion en ferias
turisticas internacionales, buena gestion de paquetes turisticos, como llegar a
comercializarlos en otros paises y proyectos relacionados a la mejora de conectividad y
de promocioén gastronémica. Finalmente se destaca la inversién extrajera de
aproximadamente 900 millones de délares y la importancia de enmarcase en el turismo
sostenible para su desarrollo.

En base a lo anterior para el 2019 se implementa un plan gobierno llamado “Plan
Estratégico Constitucional 2019-2021” cuyo obijetivo el desarrollo de politicas,
programas y planes enfocados a promover el turismo competitivo, sostenible y accesible
para todos, ademas se encuentra alineado con otro de los planes expuestos que es el
“Plan Nacional de Turismo 2030” donde se complementan con los objetivos a mediano y
largo plazo establecidos por este plan, en este sentido se centra cinco ejes importantes:

o Proteccién al usuario de servicios turisticos: Este eje hace referencia al
conjunto de elementos que protegen al turista como son la seguridad, salud,
certificaciones de buenas practicas al lugar que visitan lo relacionado al precio,
calidad de servicio entre otras que coincida con lo expuesto en el Cadigo Etico

Mundial para el turismo.
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Destinos, Productos, Calidad: Este eje se centra en la oferta turistica, pues se
menciona que ésta no ha sido bien articulada, en ese sentido se intenta
promover un valor agregado para el turista con el propoésito de fidelizarlo,
ademas se expone sobre crear destinos turisticos innovadores y competitivos
para esto se necesita el talento humano capacitado para asegurar su
cumplimiento adecuado de sus labores.

Apoyo a la conectividad: Es muy evidente que la conectividad agrega valor a
un destino turistico, por tanto, este eje prioriza el enlace del Ecuador con
mercados internacionales y locales importantes para su respectiva inversion los
cuales son mercados como: EEUU, Alemania, Canada, Espafa, Bélgica,
Francia, Italia, Colombia, Panama, Argentina, etc. Ademas, se establece una
mejora en la conectividad en canto a la infraestructura del territorio nacional.
Fomento al Emprendimiento e Inversion: Este eje se refiere a implementar
estrategias de inversion que generen empleo a la poblacion y mejorar de
manera circular la economia del pais, ademas el enfoque no solo esta en
grandes inversiones al sector sino a los emprendedores que quieren
incursionar para esto se facilitara herramientas como es el acceso a
financiamiento.

Mercadeo y Promocién: Este eje se suma a lo mencionado en los otros ejes,
pues para hacer conocer todo lo que se planea hacer se debe desarrollar
estrategias de promocion mediante los medios mas adecuados y que las
personas tienen mas confianza e interés, acorde a organismos importantes
como la CEPAL menciona que la promocién a un destino turistico debe
contemplar experiencias, mercados y segmentos especificos a los cuales los

planes van dirigidos, ademas de establecer los canales mas adecuados para
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su promocion que dé como resultado mayores ingresos de los turistas al pais
presentado un gasto mayor lo que se visualiza en el ingreso de divisas para el

Ecuador (Ministerio del Turismo, 2019).

Escenario Economico

La situacion y las tendencias generales de la economia son relevantes en las
actividades de los sectores productivos, por tanto, el sector del turismo tiene un papel
crucial en actividades como la creacion de empleo y generacion de divisas sin embargo

desde abril de 2020 se detuvo por completo por la pandemia de COVID-19.
o PIB

De acuerdo a datos del Ministerio de Turismo la aportacion que tuvo el turismo a
partir del primer trimestre del 2015 y el cuarto trimestre del 2019 fue en promedio el
1,9% del PIB el cual representa en valor monetario a USD 490 millones, mientras que la
salida de divisas por turistas ecuatorianos que salieron al extranjero fue de 1,3% es

decir USD 345 millones.

Figura 13

Aportacion del turismo con respecto al PIB
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Nota: La figura muestra el turismo emisor y receptor con respecto al PIB. Tomado de:

Grupo Faro (2020).

o Ingresos por divisas

Con respecto a los productos de exportacion para el 2018 el turismo ascendié
dos puntos desde 2012 con una participacion del 8,7% en el cuarto puesto después del

petréleo crudo, camardn, banano y platano como se observa a continuacion:

Tabla b

Ingreso de divisas por exportaciones

Rubro de exportacién (millones de délares) 2017 2018
Petroleo Crudo 60,1899 7.853.4
Camaron 30379 3.234.7
Banano y platano 3.034.5 3.196.2
Turismo 1.554.2 1.B78.6
Otros productos claborados del mar 1.207.2 051.3
Dervados de petroleo T23.8 948.3

Flores naturales 881.5 851.9
Otros 4,047.8 4.570.3

Nota: La tabla muestra el rubo de exportacién de los afios 2017-2018. Tomado de:

Ministerio del Turismo (2019).

Como se evidencia el Ecuador depende exclusivamente de productos primarios,
en tal sentido, se deberia fortalecer la industria de produccion y servicios como el
turismo que con su posicion cuarto lugar logré generar 463.320 empleos. Ademas,
datos més actuales segun el boletin de enero 2020 el ingreso de divisas aument6 en un
2,3% del primer al tercer trimestre del 2019 en relacién a los tres trimestres del 2018
representado un aumento en valor monetario de USD 1.377 millones a USD 1.408
millones, por el contrario, los egresos de divisas crecieron un 13,4% en el mismo

periodo teniendo en valor monetario un crecimiento de USD 790 millones a USD 896
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millones (Grupo Faro, 2020). Sin embargo, ante la emergencia que inicio a partir de
Marzo 2020 e los ingresos han disminuido considerablemente por las restricciones
dispuestas, pues no hay demanda turistica como los anteriores afios, segin una
estimacién de la Organizacién Mundial del Turismo sefiala que los ingresos podran
disminuir hasta un 30% en este periodo lo que representa una reduccién de cerca de
450.000 turistas extranjeros y en cuanto a los ingresos habria una disminucién de 458 a
656 millones de délares, hecho que representara un impacto negativo en la economia

del pais.
. Balanza Turistica

Para el afio 2017 se visualiza un gasto menor de los residentes al exterior
comparacion a los no residentes en el pais, en este sentido comparando los ingresos y
egresos se obtuvo en ese afio una balanza con saldo positivo de 468,7 millones. Para el
2018 hubo un incremento de 78,2% representando, la razén fue la migracién hacia el
pais y la llegada de mercados como Estados Unidos y Espafia. Para el afio 2019 se
disminuye en un 16,86% con un saldo en la balanza de 592.5 millones, sin embargo,
para el aflo 2020 por la crisis sanitaria disminuyé en un 80% dando como saldo en la

balanza de apenas 59.5 millones.

Tabla 6

Balanza Turistica

Tipo de movimiento 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

] Llegadas (Mo residentes 1.694.577 1676.409 1569107 1.805519 2535140 2.107.892 351.504
s Salidas (Residentes) 1.096.243 1.221.144 1.366.072 1.347.263 1.401.937 1.515.133  301.9%0
:.:.: Liegadas (Mo residentes -1,07% -6.40% 15,07% 40,41%  -16.86%  -82.85%
:’;‘ Salidas (Residentes) 11,39% 11,87% -1,38% 4 06% 807%  -50,07%
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Balanza 593.334 455265 203.035 458256 1.133.203 592559 59.514

migratoria
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Nota: La tabla muestra la balanza turistica desde el afio 2014-2020. Tomado de:

Ministerio de Turismo (2020)

Como se ha observado la reduccién de ingresos exorbitante se debe al cierre de
los distintos actores que se desarrollan el sector turistico tal es el caso de los hoteles,
restaurantes, aerolineas, agencias de viajes, entre otras, pues segun la informacion
recabada en los Ultimos meses no existen cifras oficiales de cierre de establecimientos,
sin embargo empresarios de lugares como Quito, Cuenca, Ambato, Santo Domingo
mencionan que pasan sobre una situacién insostenible, por ejemplo la Federacion
Hotelera del Ecuador menciona 630 establecimientos cerrados de un total de 700
pequefnos y medianos, asimismo mencionan que para mantenerse en funcionamiento
se despide personal o se reduce los sueldos donde se calcula en un desempleo a 450
mil personas de los diferentes establecimientos. En este sentido los empresarios se han
reunido con el presidente para pedir financiamiento, incentivos, reduccion de

restricciones y un régimen laboral diferente.

Por otra parte, en términos de inversién desde el 2014 el Ministerio de Turismo
puso en marcha un programa “Invest Ecuador Tourism” mediante el cual se trata de
atraer inversiones para el que esté interesado llevando a cabo proyectos en el pais
dirigido para inversores nacionales y extranjeros, por otra parte hasta inicios del 2020 el
sector turistico se suscrita dos contratos de inversion por mas de 12,7 millones de
dolares el primer contrato con la empresa Hydrofun Boats and Tours con un plazo de 12
afios, el cual servira para que se genere empleo y compra de equipos especializados de
turismo, asimismo el segundo contrato se realizé con la inmobiliaria NPG para la
construccién de hoteles, sin embargo se ha evidenciado que en la actualidad ante la
crisis no se ha visto un apoyo econémico para este sector y las propuestas para

reactivar el turismo tampoco estén claras son escasas y generales (MINTUR, 2020).
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Actualmente tras la crisis sanitaria todos los programas o planes presentados no
han tenido ninglin avance segun Raul Garcia vicepresidente de la Federacion Nacional
de Camaras de Turismo y presidente de la Camara de Turismo de Pichincha opina
sobre el tema de reactivacion del turismo que menciona que no hay ninguna
reactivacion se han presentado al gobiernos planes para reactivar el sector, sin
embargo no ha existido respuesta ni por parte del Ministro de Finanzas para acceder a
créditos, uno de los programas es Reactivate Ecuador el cual consiste en otorgar
créditos con el 5% de interés, 36 meses plazo y 6 meses de gracia con el Banco del
Pacifico, sin embargo, no ha funcionado ya que se siguen cerrando hoteles y
probablemente existan mas hoteles sin funcionamiento, igualmente con respecto a los
incentivos que ha anunciado el gobierno realmente no se ha recibido ninguno, pues
ningun establecimiento ha podido acceder a créditos. Una de las razones por las cuales
no hay acceso a créditos del Banco del Pacifico es porque no se aplica al sector
turistico ya que va se considera al sector como ultimo en poderse reactivar, en este
sentido se ha intentado acceder a créditos mediante este banco, con la CFN,
BanEcuador y las cooperativas de ahorro, sin embargo, la mejor opcion es el 5% de
interés a 3 afios, pues en comparacion con la CFN se ofrece una tasa del 10% y
BanEcuador ofrece tasa del 15,30% lo cual se considera imposible de pagar. Asimismo,
las pérdidas para sector ascienden a 1.200 millones de ddlares a comparacion de lo que
dice el gobierno que son 560 millones de dolares, en general lo que falta incentivas son

los créditos blandos y la promocion adecuada del turismo (El Comercio, 2020).

Escenario Social
El aspecto social concentra su estudio en las desigualdades sociales
respectivamente, se puede mencionar que en este Ultimo afio segin la UNICEF en

Ecuador se calculé que aproximadamente 3.1 millones de nifias, nifios y adolescentes
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cayeron en pobreza multidimensional por los efectos de la pandemia en el pais, esto
ocurre como resultado de la reduccién de empleos consecuentemente la disminucion de
ingresos en los hogares, el aumento del trabajo infantil y la salida de los escuelas y
colegios. En el caso del sector turistico la situacién laboral corresponde a 6,1% del total
de empleados en la economia total, considerando como uno de los aportes principales
al servicio de alojamiento y servicios de comida para contribuir con el empleo nacional

(Ministerio de Turismo, 2019).

Figura 14

Personas empleadas en actividades turisticas

Personas empleadas en actividades turisticas (en miles)

Nota: La figura muestra la evolucion de las personas que trabajan en actividades turisticas

del afio 2018-2019. Tomado de: Ministerio de Turismo (2019).

Por otra parte, segun informe avalado por la CAPTUR antes de la pandemia los
turistas ecuatorianos de entre 16 a 45 afios viajaban entre 1 y 3 dias durante el afio
representando uno de los gastos mas importantes de la Poblacién Econémicamente
Activa tanto dentro y fuera del pais, en este sentido los destinos preferidos por los
ecuatorianos antes de la pandemia era un 60% a las playas como segundo el lugar el
turismo rural mientras que el tercer lugar se lo llevaba los atractivos turisticos de la
serrania, con este precedente se ha visto que por pandemia se ha preferido lugares
donde no concurra demasiada gente como es el turismo de naturaleza, aventura, rural o

ecoldgico. Sin embargo, segun encuestas después del confinamiento el tipo de turismo
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preferido para viajar en un 41% es el turismo de sol y playa, en segundo lugar, el 28% lo
comparte los destinos ecoturisticos y de montafia, y 10% va preferir los destinos

urbano, tematico, compras y cruceros (Molina, Garrido, & Cabanilla, 2020).

Figura 15

Destinos turisticos preferidos
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Nota: La figura muestra los destinos turisticos preferidos por rangos de edad después de

la pandemia. Tomado de: Molina, Garrido, & Cabanilla (2020).

Escenario Tecnoldgico

Los factores tecnoldgicos facilitan a las organizaciones la mejora de sus
procesos, asimismo el nimero de usuarios también es muy importante pues el uso de
Internet ha incrementado en los ultimos afios, lo que facilita a las empresas el desarrollo
de la publicidad a través de estos medios tecnolégicos para brindar mayores beneficios
a los clientes, igualmente resulta beneficioso porque se encuentra informacion acerca
del producto mas rapido y sencillo, es decir de forma eficiente para satisfacer las

exigencias del consumidor.
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La mejor forma de mantenerse comunicado con los clientes es a través de
canales de comunicacion apropiados y de difusion masiva, pues estar conectados de
manera permanente con el consumidor ayudara a que éste conozca a fondo todos los
productos y servicios que se ofertan. En la actualidad, el mejor medio que existe para
cumplir con estos fines es el internet, pues gracias a éste compartir informacion de
manera rapida y directa es mucho mas sencillo, segun ultimos datos para el afio 2020 el
porcentaje de personas que utilizan internet aument6 11 puntos porcentuales a nivel
nacional, 11 puntos en el &rea urbana y 13 puntos en el area rural en comparacion al

2019 (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2021).

Figura 16

Porcentaje de personas que utilizan Internet
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Nota: La figura muestra el porcentaje de personas que utilizan internet a nivel nacional,
zonas urbanas y rurales desde el afio 2013-2020. Tomado de: Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (2021).

Como se observa en la figura para el 2020 el uso de internet a nivel nacional fue

del 70,7%, en el area urbana 77,1% y area rural 56,9%.

Figura 17

Porcentaje de hogares con acceso a Internet
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Nota: La figura muestra el porcentaje de hogares con acceso a internet a nivel nacional,
zonas urbanas y rurales desde el afio 2013-2020. Tomado de: Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (2021).

El porcentaje de hogares con acceso a internet es de 53,2 % a nivel nacional,
61,7% en las zonas urbanas y 34,7 % en zonas rurales, resultando un incremento de

7.7, 5,1y 13,1 puntos porcentuales respectivamente.

Figura 18

Frecuencia del uso de internet
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Nota: La figura muestra la frecuencia del uso del internet al menos una vez al dia, semana,
mes o afio desde el afo 2013-2020. Tomado de: Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (2021).

La frecuencia del uso de internet se divide en varias categorias al menos una
vez al dia, al menos una vez a la semana y al menos una vez al mes o afio, como se
observa en la figura la evolucién en los Ultimos afios, los datos indican que para el 2020

el 92,1% de las personas lo utilizan al menos una vez al dia, el 6.7% de las personas al
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menos una vez a la semana disminuyendo en comparacién al 2018 (11,8%) y el 1% al
menos una vez al afio disminuyendo de la misma manera en comparacion al 2018

(2,1%).

Figura 19

Porcentaje de personas con celular activado
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Nota: La figura muestra el porcentaje de personas con celular activado a nivel nacional,
zonas urbanas y rurales desde el afio 2013-2020. Tomado de: Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (2021).

Con respecto a la poblacién de personas que tienen un celular activado
corresponde al 62.9 puntos a nivel nacional, 67.7 puntos en el area urbanay 52.4

puntos en el area rural.

Figura 20

Porcentaje de personas con teléfono inteligente
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Nota: La figura muestra el porcentaje de personas con teléfono inteligente a nivel
nacional, zonas urbanas y rurales desde el afio 2013-2020. Tomado de: Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (2021).

El uso de internet en dispositivos mdviles ha aumentado constantemente con el
tiempo ya que a nivel nacional para el afio 2020 (51,5%) se ha incrementado en 5.4

puntos porcentuales en comparacion al 2019 (46%).

Figura 21

Porcentaje de personas con celular y redes sociales
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Nota: La figura muestra el porcentaje de personas que utilizan un celular y redes sociales

a nivel nacional. Tomado de: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2021).

Como se observa en la figura el porcentaje de poblacion con celular y redes
sociales corresponde 92,2% a nivel nacional, 58% tiene un celular activado, 47.4% tiene
un celular inteligente y el 44% utiliza redes sociales desde su celular. En este sentido
las redes sociales que mas se utilizan es Facebook con un 55.4%, WhatsApp con 52%

seguido por Instagram con 18.2%.

Figura 22

Tenencia de redes sociales
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Nota: La figura muestra el porcentaje de tenencia de redes sociales. Tomado de: Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos (2019).

Escenario Ambiental

Para el sector turistico se puede referenciar conceptos de economia circular o
sostenibilidad que se trata primeramente de un modelo econdmico que tiene como
objetivo minimizar la cantidad de desechos que genera una empresa a través de la
reutilizacion de las materias primas, es por esta razén que las organizaciones logran
reducir la demanda de materias primas y a su vez reducen el consumo de combustibles
fosiles, en este sentido pueden surgir nuevos modelos de negocio basados en la

innovacioén y creacién de valor.

En el caso del Ecuador este modelo se encuentra en una fase incipiente pues
segun la Secretaria Técnica Planifica Ecuador se ha analizado sobre las implicaciones
de la economia circular mencionando que se ha avanzado con la propuesta de Ley de
Economia Circular y los actores directos que intervinieran en su desarrollo, de igual
forma se analiza un mecanismo para definir politicas, proyectos, planes basandose en
cuatro pilares: produccién sostenible, consumo responsable, gestion de residuos y un
sistema de financiamiento de proyectos, asimismo se identifica los beneficios que
tendrian en este caso este modelo beneficia directamente los aspectos econdémicos,

sociales y ambientales (Secretaria Técnica Planifica Ecuador, 2020).
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Turismo sostenible internacional

Ante la emergencia sanitaria a nivel mundial el turismo es el sector mas
perjudicado por ejemplo el principal destino turistico a nivel internacional es Europa
considerando paises como Francia. Espafia e Italia donde los ingresos con respecto a
hoteles y restaurantes disminuyeron en un 50%, igualmente de agencias en un 70% y
un 90% en aerolineas, por esta razén el Parlamento Europeo como 6rgano legislativo
de la Unién Europea presentd una resoluciéon sobre el turismo y transporte debido a que
este sector emplea a mas de 22,6 millones es decir 11,2% de empleo en la UE, la
resolucion toma en cuenta dos aspectos la financiacion a corto plazo para evitar el
cierre de las empresas y apoyar a los trabajadores en los sectores de transporte, cultura
y el turismo. Asimismo, la otra medida es la modernizacién del sector y apoyo para su
recuperacion a largo plazo, en este sentido se proporcionara el acceso a fondos
disponibles y también se destaca un presupuesto para el turismo sostenible para el
2021-2027, pues se considera que una de las formas de modernizar el turismo es
considerarlo mas sostenible, por ejemplo, la certificacién de viajes por parte de UE, y las

iniciativas locales, rurales o viajes fuera de temporada.

Ademas, se garantizara la seguridad y equidad a través de ciertas medidas
relacionadas a protocolos de higiene, un certificado comunitario para los
establecimientos que garantice su higiene y seguridad para los turistas, un sistema de
alerta posible sobre el riesgo de su salud para los turistas que estén interesados en ir a
visitar un lugar, una campafia para asegurar a los turistas y promocionar viajes para
brindar confianza a los turistas. En resumen, estas medidas van direccionadas a la
liquidez para las empresas en especial las pequefas a través de un préstamo por parte
de UE Y el Fondo Europeo de Inversiones, para mantener las plazas de trabajo el

programa SURE que se dirige a apoyar a disminuir los riesgos de desempleo ante esta
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situacién, por tanto se planea con este programa proteger los puestos de trabajo con
100.000 millones de euros y por ultimo con la promocion del turismo de Europa como
oferta turistica segura mediante el apoyo de Pacto Verde Europeo para hablar de un

turismo europeo mas sostenible, innovador por la transformacion digital y resiliente

(European Comission, 2020).

Por otra parte, a nivel internacional la TIES (Sociedad Internacional del Turismo)
tiene como objetivo es cumplir con las pautas y estandares del ecoturismo, asimismo se
encarga de dar asistencia, capacitaciones y educacién puesto que es una sociedad
compuesta de profesionales y viajeros relacionado a este tipo de turismo, esta
compuesto por 190 paises miembros donde se trata de fomentar la conservacion,
proteccion a la diversidad y el desarrollo sostenible de las comunidades. Segun la
Organizacién Mundial del Turismo (2016) el turismo ecolégico es uno de los segmentos
gue mas crecen con el tiempo, creciendo dos a tres veces mas rapido que el turismo
tradicional en porcentaje alrededor 20% de crecimiento anual, prestando atencion que
este segmento se refiere a un viaje responsable a areas naturales que ayudan a
proteger el medio ambiente, asimismo en la actualidad representa mas o menos el 7%
de demanda turistica global y mueve alrededor de 108 billones de euros anualmente.
En este sentido, existe una comparacion en el retorno de ganancias entre el turismo
tradicional y el ecologico, por un lado, el primero suele retornar a los negocios o
empresas locales el 20% de ingresos y el resto a las aerolineas, hoteles o grandes
empresas, mientras que el segundo el retorno corresponde al 95% de las ganancias
para la econdmica local pues el ecoturismo se basa en contratos locales de lugar

mismo.

Por otra parte, en cuanto al turismo sostenible los destinos verdes y sostenibles

se habia multiplicado la demanda entre el afio 2014 y 2015 y su popularidad se
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distingue dependiendo el origen del turista, por ejemplo en el caso de los europeos y de
Reino Unido prefieren destinos que se encuentran en Asia, en tanto los alemanes eligen
a destinos de Asia y América Latina, mientras que por los estadounidenses sus destinos
preferidos son los ubicados en Centroamérica y por ultimo los turistas japoneses
prefieren destinos en Asia y Oceania. Siendo mas especifico segun datos de
Greendestinations el cual evalla ciertos criterios desde el reciclaje hasta la promocién
de productos concluye que la regién que cuenta con mayores destinos verdes es

Europa con 48 lugares en la lista del top100 (Booking, 2016).

Figura 23

Destinos verdes por region

Afrnica Americas Asia-Pacifiico Europe

Fuente: Elaboracion propa con base en greendestinations com, 2017

Nota: La figura muestra el nUmero de destinos verdes por regién global 2016. Tomado

de: Leal (2016).

Como se observa en la figura la region que cuenta con mayores destinos verdes
es Europa pues esta region considera al turismo un sector relevante en la economia,
por tanto fomentar el turismo sostenible es muy importante es por esta razén que han
creado un sistema llamado ETIS (Sistema Europeo de Indicadores Turisticos) creado

por la Comisién Europea con el objetivo de ayudar a evaluar y medir mejor al turismo



97

sostenible, en este sentido los resultados que arroja este sistema se basa en
autoevaluaciones, observaciones, recopilacion y andlisis de datos, este sistema se basa
en 27 indicadores basicos y 40 opcionales divididos en cuatro categorias: gestion de los
destinos, impacto social y cultural, valor econémico e impacto ambiental. Después de un
estudio que se dividio en dos etapas se seleccion6 los mejores destinos de Europa que
fueron a Barcelona, Bulgaria, Milan, Montenegro y Eslovenia, una vez que estos
pasaron a la segunda etapa se concluye que los destinos que estan en primer lugar son
a ltalia, Espafa y Bulgaria considerandose asi paises que promueven los modelos de

gestion turistica sostenibles (OCDE, 2017).

Figura 24
Destinos verdes por paises
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Nota: La figura muestra el nimero de destinos verdes por paises global 2016. Tomado

de: Leal (2016).

Por otro lado, el turismo practicado y preferido por los europeos tiene relacion
con las actividades de sol y playa, canopy, aguas termales, la observacion de flora y
fauna, y los paseos en bote. Ademas, al mencionar paises desarrollados cuentan con
una mejor tecnologia, es asi que este factor no se excluye para el desarrollo del turismo

sostenible, pues para su servicio se han creado plataformas que apuestan por la
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sostenibilidad donde se cuentan con funciones tales como: reservas en hoteles
ecoldgicos, busqueda de actividades o destinos con alguna certificacion, algunas
empresas que se dedican a brindar este servicio se pueden apreciar en la siguiente

tabla:

Tabla 7

Plataformas de busqueda y reserva de viajes sostenibles

Plataformas que apuestan Caracteristica
por la sostenibilidad

Glooby Motor de blsqueda de viajes gratuito para viajeros y em-
presas responsables que quieran encontrar los vuelos, ho-

teles y experiencias mas mas sostenibles de todo el mundo.
TravGanic Permite elegir los destinos turisticos mas sostenibles, sim-
plificando la blsqueda de alojamientos verdes certificados
en todo el mundo.
Travelocity A través del Green Hotel Directory pasiciona las entida-
des turisticas sostenibles que cumplen con los eriterios del
GSTC, para hacerle llegar al turista la posibilidad de realizar
un mejor viaje.
Sabre Holdings’ Este programa facilita a los turistas y viajeros reservar de
Eco-Certified Hotel forma sencilla y clara hoteles certificados en sostenibilidad.
program
Bookdifferent Es un motor de bisqueda de hoteles internacionales que
facilita a los consumidores la reserva de hoteles verdes.
Ademas, de cada reserva de hotel realizada a través Book-
Different, el 10% de los ingresos netos se destina a organi-
zaciones benéficas que apoyan el desarrollo social y am-
biental de las destinas elegidos
Green Hotel World  Buscador de hoteles con etiquetas ecolégicas
BookGreener BookGreener proporciona acceso a los hoteles mas soste-
nibles, ademas de plantar un arbol por cada reserva hecha a
través de su portal
SustainableVisit Posiciona a las entidades certificadas para que los viajeros
puedan reservar viajes sostenibles de una manera mas faeil.

Nota: La tabla indica las principales plataformas de bldsqueda y reserva de viajes.

Tomado de: Leal (2016).

Turismo sostenible local

Ecuador en lo que respecta al turismo especializado todavia tiene un desarrollo
incipiente pues no existen pardmetros constituidos por organismos gubernamentales
gue expliguen adecuadamente los diferentes tipos de turismo que existen llegando a
darse confusiones entre varios conceptos relacionados a las clases de turismo. Por otra

parte, a pesar de que no exista un desarrollo Ecuador al igual que los otros paises
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consideran en estos afios un turismo mas consciente como otra alternativa para
diferenciarse del turismo tradicional, en este sentido se propuso desde el 2007 un
turismo alternativo y sostenible pues el pais se caracteriza por su diversidad y
naturaleza, posteriormente para el afio 2011 frente a la XI Conferencia Iberoamericana
de Ministros de Turismo se presenta el concepto de turismo consciente, asimismo se
sefald que este tipo de turismo incluye varios conceptos de responsabilidad,
sostenibilidad por el medio ambiente, con el paso del tiempo se ha creado un marco
legal que se alinea al desarrollo del turismo sostenible que parte de la ley de Turismo y
su plan de accién se muestra en el PLANDETUR2020 que se entiende como el “Plan

estratégico de Turismo Sostenible” (Castillo, Martinez, & Vasquez, 2015).

En este contexto, este plan contempla la oferta turistica el cual se distingue por
incluir las regiones del pais y también 11 lineas de turismo: sol y playa, circuitos
generales, comunitario, parques tematicos, ecoturismo, naturaleza, deportes y aventura,

salud, agroturismo, convenciones y cruceros como se observa en la siguiente tabla:

Tabla 8

Productos Turisticos PLANDETUR2020

PRODUCTO VARIANTES PRODUCTO VARIANTES
Circuitos generales Circuitos generales Pargues nadonales
_ Sol y playa SD|.'p' playa o Ecoturismo y turismo de R-esenlas y bosques privados
Turismo comunitario Turismo comunitario naturaleza Rios, lagos, lagunas y cascadas

Patrimonios natralesy

Observacidn de flora y fauna
culturales

Turisma cultural

Pargues temdticos

Mercados y artesanias
Gastronomia

Shamanismo

Fiestas populares

Turismo religioso

Turismo urbano

Turismo argueoldgico
CAVE, dientifico, académico,
voluntario y educativo.

Hatiendas historicas

Parques tematicos

Turismo de deportes y aventura

Turismo de salud

Agroturismo

Turismo de convendones y
CONEresas

Turismo de cruceros

Deportes terrestres
Deportes fluviales
Deportes aéreas
Deportes acudticos
Termalismo
Medidna ancestral
SPAs

Haciendas, fincas y plantaciones
Reuniones, incentivos,
conferencias, exposidones y
ferias

Cruceros
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Nota: La tabla indica los destinos turisticos propuestos en el PLANDETUR. Tomado de:

Castillo, Martinez, & Vasquez (2015)

No obstante, la propuesta no esta totalmente clara pues existen dificultades para
los expertos del sector turistico en cuantificar los conceptos en como se han
desarrollado las formas de turismo, asi también el turismo consciente se basa en el
turismo sostenible que engloba tres dimensiones: crecimiento econémico, equidad
social y sostenibilidad ambiental. En primer lugar, los beneficios econémicos para el
pais seria directamente para las comunidades locales y pueblos indigenas que habitan
en las zonas protegidas obteniéndose tanto ingresos directos (transporte, alquileres,
alojamiento, alimentacién) e ingresos indirectos (mano de obra, salarios a empleados),
con respecto a los beneficios socioculturales se debe tomar en cuenta dos puntos de
vista, comunidades locales y el turista mostrando un proceso de socializacion y
culturalizacién pues se ensefia a los turistas la forma de vida y las creencias que tienen
estas comunidades, ademas que se incluyen conceptos de vinculacién, cooperacion y
equidad social. Y por ultimo los beneficios ambientales son estrategias encaminadas a
la reduccion de emisiones de dioxido de carbono por ejemplo el ecoturismo como

estrategia para mitigar el cambio climético (Medina, 2018).

Asimismo, en el plan se especifica los sitios que se deben fortalecer para
conseguir un mejor desarrollo sostenible considerando ciertos atributos de diversidad,
valor, notoriedad. Segun datos de Green Destinations entre los destinos reconocidos
como responsables y sostenibles y que cumplen con los criterios establecidos son las
Islas Galdpagos que en afio 2018 se situ6 en primer lugar del ranking gracias a su
sostenibilidad, proteccion del ecosistema, cuidado de especies y la rigueza natural, por
otra parte el Ecuador en general cuenta con 6 areas nacionales de recreacion, 1 area

ecoldgica de conservacion, 4 reservas de produccion de flora y fauna, 5 reservas
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marinas, 10 refugios de fauna silvestre, 1 reserva botanica, 5 biolégicas y 12 parques

nacionales (Traffic American, 2020).

Igualmente existen claros ejemplos de turismo sostenible tal es el caso de
Mashpi Lodge,, Sacha Lodge, Napo Wildlife Center, asimismo existen asociaciones que
apoyan a un turismo mas consciente y sostenible por ejemplo la comunidad Yunguilla
que ha trabajado por mejorar la calidad de vida de las personas mediante proyectos y
actividades de desarrollo sostenible, otra es Ricancie el cual es una asociacion de
comunidades quichua fundado en el afio 1993 con el objetivo de mejorar las
condiciones de vida de estas comunidades a través de un proyecto de turismo
comunitario, otra es la comunidad Achuar que tiene proyectos de ecoturismo en la
Amazonia, aunque con el tiempo se han cerrado algunos proyectos en ese lugar porque
las comunidades han preferido trabajar con empresas como las petroleras pues reciben
beneficios econdmicos mayores en comparacion a contribuir con el ecoturismo.
Ademas, existen organizaciones que contribuyen a un turismo mas consciente una de
ellas es WWF que se dedica a contribuir y generar oportunidad para negocios
sostenibles y lograr la subsistencia para las comunidades locales ubicadas en las
reservas naturales mediante el desarrollo de la agroforesteria, productos no-
maderables, turismo, pesca, acuacultura y maricultura. Otra de las organizaciones es
Conservacion Internacional Ecuador el cual lleva vigente mas de 15 afios dedicado a
promover los ecosistemas naturales para lograr el bienestar humano de las
comunidades actuales y sus futuras generaciones, asi también otras como WSC
Ecuador, BiowebEcuador, Proamazonia, Fundacion Ecociencia, entre otros (Ibafiez,

2014).

Una vez analizado la situacién del turismo sostenible y ecol6gico en el Ecuador

es importante analizar la situacion competitiva del sector turistico en base a los ultimos
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acontecimientos ocurrido en el pais, en este sentido como ultimos datos se tiene que el
indice de Competitividad de Viajes y Turismo para el Ecuador en el afio 2019 fue de 3.9
como puntaje sobre 7, en comparacion a otros paises de Europa donde sus indices
varian entre 5 a 5.4 donde se evalla 14 pilares importantes con relacién a el Entorno
Propicio, Politicas relacionadas con Viajes y Turismo, Infraestructura y Recursos

Naturales y Culturales como se observa a continuacion:

Figura 25

Pilares evaluados para el indice de Competitividad de Viajes y Turismo

indice de Competitividad de Viajes y Turismo

l—‘—|
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Nota: La figura muestra los 4 subindices y 14 pilares evaluados a nivel internacional
para evaluar el indice de Competitividad de Viajes y Turismo. Tomado de: Foro
Econdémico Mundial (2019).

Como se observa en la figura existen aln retrocesos que afectan la
competitividad del pais a nivel mundial, por esta razon resulta importante hacer un
andlisis basado en el sustento tedrico del Diamante de Porter. El modelo es
considerado util para crear una estrategia de integracion llamado clUster, en el caso del
turismo se incluirian actividades especificas que se realizan en el turismo, ademas de
actividades de apoyo y también el aporte del gobierno al establecer politicas para atraer

inversion para financiar gastos en la infraestructura y la promocion turistica.
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Claster turistico en base a la estrategia de competitividad de Porter
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Politica

El Ministerio de Turismo es el encargado de las operaciones turisticas en el
pais, dado que se encarga de ofrecer permisos, el marco regulatorio y trabaja
conjuntamente con el Estado para presentar leyes y reglamentos de turismo,
igualmente ofrece planes de desarrollo, con lineamientos dirigidos a mejorar cinco
ejes: la seguridad del turista, destinos y productos de calidad, mejor conectividad,
inversiones y el mercadeo y promocion turistica, en este sentido es importante
revisar las leyes segun las nuevas tendencias y actualizarlas, igualmente construir
una estrategia de promocion eficaz que posicione al pais como un destino
sostenible, asimismo fortalecer la marca pais “Ecuador Ama la Vida” y la
transformacion digital en base al manejo de base de datos para controlar de mejor

manera a los actores del sector turistico y tomar decisiones efectivas.

Asimismo, estos lineamientos estratégicos parten de los objetivos del

Desarrollo Sostenible al 2030 de las Naciones Unidas los cuales se centran en:

o Contar con las condiciones necesarias para generar empleos y conseguir
un desarrollo sostenible, ademas de cuidar el medio ambiente. Asi como
también que toda la PEA tenga oportunidades de trabajo estable.

o Las inversiones en infraestructura se deben aumentar pues para que haya
mas productividad e ingresos se debe mejorar aspectos como el transporte,
riego, energia, Tics dando como resultado un mejor desarrollo sostenible.

o El reto es lograr ciudades y comunidades sostenibles donde todos puedan
tener servicios basicos, vivienda, transporte y en general todas las
facilidades, en este sentido se ha permitido tener un progreso social y
econdmico, sin embargo, se debe tener conciencia en cuanto a los recursos
naturales, la contaminacion y la pobreza.

) Lograr una produccién y consumo mas sostenible, esto permite reducir

costos econdémicos, ambientales y sociales a largo plazo, igualmente se
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consigue mediante el uso adecuado de recursos y facilitando el acceso a

empleos ecolégicos y decentes (Quito Turismo, 2019).

Por otra parte, los lineamientos del plan estratégico se basan en las politicas,
objetivos y ejes del Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021 en el cual el mas
relacionado al ambito turistico es el primer eje titulado “Derechos para todos durante
toda la vida” donde se destaca la igualdad de oportunidades para todos, valorar las
identidades diversas y garantizar los derechos de la naturaleza a las generaciones
actuales y futuras. Por parte del gobierno central a partir del afio 2001 al 2008
descentraliza las competencias del Ministerio de Turismo para crear Quito Turismo,
en el afio 2009 ya se crea como una empresa publica que gestiona el destino
turistico de los turistas, igualmente se establece un plan estratégico en base a
ciertos lineamientos relacionados a la conectividad que pretende expandir el
mercado de aerolineas para vuelos directos, por otra parte, esta el producto de alto
impacto que se refiere al segmento de negocios MICE que atrae gerentes a través
de eventos a la ciudad con la finalidad de traer dinero dado que este segmento toma
en cuenta al turista de negocio ya que gasta mas en comparacion al turista que va
por motivos de ocio, otro programa es de producto, desarrollo e inversiones. Y como
ultimo esta el marketing donde se genera valor a la ciudad basado en
sustentabilidad, ademas se pretende a mejorar el marketing digital y a su vez

promocionar los destinos en el pais como en el exterior.

Por otra, las acciones que se estan tomando en cuenta es:

o Publicaciones internacionales sobre Quito en revistas como Travel 2 Latam,
Global Traveler, BBC Wildlife, Nat Geo, etc.

) Participacion en reuniones y ferias nacionales e internacionales
presenciales y virtuales cuyos mercados objetivos son Paises Bajos,

Colombia, Espafa obteniendo un retorno del 403%.
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A nivel nacional se han desarrollado campafias promocionales digitales
como “Quito se esta recargando”, “Tu verano comienza en Quito”,
“Lanzamiento Web”, “Camino de los Andes”.

Se han realizado reuniones cada mes para traer eventos a Quito en los
proximos afos con aproximadamente 152.093 participantes.

Se desarrollé herramientas digitales como una pagina web para el
segmento MICE, redes sociales como Facebook, Twitter, YouTube y el
manual de reuniones, eventos e incentivos (Meeting Planner).
Actualizacion de la oferta turistica incrementando el portafolio a 291
atractivos turisticos con su respectiva ficha.

Disefio de un kiosko para punto de informacion turistica en el Terminal
Terrestre y el mantenimiento de 33 tétems turisticos en el Centro Histérico y
en la Mariscal, asi como también el aumento de la sefializacién turistica en
lugares turisticos en las parroquias Noroccidentes y Norcentrales.
Establecimientos asesorados en la norma técnica de calidad e impartir
capacitaciones virtuales y presenciales en temas de comercio, manufactura,
transporte, marketing digital, servicios de calidad y bioseguridad
Convenios con ciudades de paises como Argentina, Japén, Honduras,
Chile, Panama, Brasil.

Ventas y arriendos de recursos propios para tener fuentes de ingresos.
Invertir parte del presupuesto en traer gente de medios para hacer conocer
la marca (Quito) en otros paises.

Desarrollar aplicativo movil “Visit Quito” para hacer conocer la informacion

de varios lugares de Quito (Banda, 2021).

Capacidades técnicas
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Por otra parte, un proveedor clave para el sector turistico es la Academia
puesto que son los encargados de preparar al personal calificado que
posteriormente trabajaran en este sector, en este sentido existen varias
universidades que ofrecen la carrera de Turismo tales como la Universidad de las
Fuerzas Armadas ESPE, Universidad Catdlica del Ecuador, la Universidad
Tecnoldgica Equinoccial y Universidad de las Américas como principales institutos
académicos que ofertan al turismo. En este sentido se puede encontrar en la malla
curricular asignaturas relacionadas al aspecto de un turismo sostenible como son el
desarrollo del turismo sostenible, sostenibilidad en turismo, desarrollo comunitario
sostenible, formulacién de proyectos sostenibles que se estan estudiando
actualmente en las universidades mencionadas. como asignatura integradora es
decir que engloba ademas otras asignaturas relacionadas como el turismo
alternativo que contiene al turismo rural o comunitario, turismo de aventura y

ecoturismo.

Ademas es importante la vinculacién del sector del turismo con la
universidad la cual es considerada generadora de conocimiento, pues en la
actualidad no se cuenta con una adecuada vinculacion entre estas, hecho que se
deberia evidenciar en las medidas adoptadas por el gobierno para el desarrollo
econdmico del pais, sin embargo no se lo ha realizado y esto se debe al
desconacimiento de las empresas acerca de la oferta académica que brinda las
universidades y la falta de familiaridad de las empresas con los procesos que
manejan en los institutos de educacién superior, asimismo es importante que se
interprete a la vinculacion como innovacion, transferencia tecnoldgica, es por esta
razon que este aspecto deberia ser potenciado y fortalecido por el pais, de igual
forma ayuda a que los jévenes se incluyan realmente con la situacion por la esta
pasando el sector y su perfil estard més acorde a las demandas y necesidades

reales del sector. Sin embargo, si se ha podido evidenciar una parte en la
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universidad a través de practicas profesionales o pasantias que les da una idea de
cémo se debe solucionar problemas reales de las empresas, no obstante al pais le
falta todavia para estar a nivel de otros paises desarrollados donde si existe una
cooperacion entre los Institutos de Educacion Superior y el sector productivo por el
apoyo brindado de los gobiernos, ademas se evidencia que ningun plan de gobierno
ha intentado desarrollar adecuadamente este aspecto en el pais. En este sentido las
capacitaciones ofrecidas por el Ministerio de Turismo influyen en el desarrollo de
cluster pues se ofertan diversos cursos relacionados a marketing, administracion,
emprendimiento, innovacion, bioseguridad, entre otros, que complementan la

formacion de los actores que trabajan en este sector.

Industrias de apoyo

En el afio 2019 la union de varios bancos como la Corporacion Financiera
Nacional, BanEcuador y BIESS presentaron la campafna “Vive Ecuador” con la
finalidad de mejorar la calidad de los negocios turisticos y fortalecer el desarrollo del
mismo, por una parte, el CNF en su portafolio de créditos se ha implementado Pyme
Prospera, Pyme Exprés, CNF Apoyo total, entre otros. Por otra parte, BanEcuador
con el “Crédito Impulso” dirigido exclusivamente la personas que realicen una
actividad turistica. Asimismo, el BIESS conjuntamente con el Ministerio de Turismo
pusieron en marcha un préstamo quirografario “Vive Ecuador” que ofrece a los
afiliados y jubilados para que puedan acceder a un paquete turistico de entre 200,
cuya finalidad es reactivar este sector. Ademas, como ente financiero privado esta el
Banco del Pacifico que otorga créditos desde los $500 hasta $500.000 dependiendo
el tamafo de empresa a 36 meses plazo y una tasa del 5%. En este sentido en
conjunto se deberia desarrollar mas productos financieros que se enfoguen en
cumplir los programas y proyectos propuestos por el Estado, igualmente facilitar a
los emprendedores o0 empresarios turisticos a financiamiento accesible y contar con

lineas de asistencia técnica en este tema.
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Ademas de la banca otras industrias de apoyo importantes son los
proveedores del producto turistico, dado que se necesitan varios servicios que en
conjunto se convierte el paquete turistico ofrecido por las operadoras turistico, en
este sentido se encuentran cuatro principales que conforman el producto turistico
que corresponden al servicios de transporte, alojamiento, la alimentacion y la
actividades de recreacion y entretenimiento, ademas se consideran otros servicios
como construccion y mantenimiento de diferentes establecimientos, servicios de
seguridad para el turista y los servicios de sanidad que en la actualidad se han

convertido en parte crucial de un destino turistico.

Demanda

Existe una proporcion importante de turistas en el pais, sin embargo, como
Ecuador es un pais pequefio donde existe un elevado indice de pobreza y bajos
ingresos la demanda interna es limitada, a pesar de ello se puede evidenciar hasta
el afio 2019 a la mayor demanda en ciudades grandes como Quito y Guayaquil con
el mayor nimero sobrepasando 20 millones y 13 millones de turistas
respectivamente por origen y destino a los lugares, por otra parte lo que respecta a
la demanda extranjera el numera de visitas anuales oscilan entre 2 millones
aproximadamente a ciudades como Quito, Tulcan y Guayaquil como primeras
opciones de origen estadounidense en mayor cantidad (Ministerio de Turismo,
2019). La decision del turista por su destino turistico va depender de la motivacion
de viaje que pueden ser fisicas (descanso, entretenimiento, reduccién del estrés),
psicoldgicas (visita a familiares o amigos), culturales (conocimiento artistico e
histérico). Asimismo, se puede considerar a las operadoras turisticas como
demandantes de los servicios turisticos, pues actian como intermediarios entre los
proveedores del servicio y el consumidor final, en este sentido el pais cuenta con

una asociacion de operadores de turismo que se caracterizan por altos estandares
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de calidad y con espiritu de conservacion para mantener una colaboracién con

instituciones vinculadas a la ecologia y cuidado del medio ambiente.

Finalmente, ante la crisis econémica que esta pasando el pais actualmente
ha afectado los factores de competitividad como como es la causalidad, en este
caso se tuvo una crisis 0 emergencia a nivel mundial que perjudico al pais
considerablemente, en este sentido el gobierno debe intervenir con medidas que
protejan el desarrollo econémico de cada sector productivo, hecho que no ha
sucedido en el caso del sector del turismo no se ha considerado medidas viables
para mejorar las condiciones del mismo lo cual ha conllevado que se cierren
bastantes empresas turisticas, despidos, disminucion de ingresos para el sector y

por ende para el pais.

La situacidén actual con respecto a los tipos de turismo se lo puede analizar
desde una perspectiva regional, asi pues, de acuerdo a la encuesta de
comportamiento de viajes de turismo bajo la nueva normalidad la region costa se
mantiene como el lugar preferido con el principal destino de sol y playa
representando un 45% de total de destinos donde pequefias parroquias fueron
afectadas aproximadamente 18 comunas se vieron en la necesidad de cerrar las
puertas de su negocio. Por otra parte, el turismo de aventura o naturaleza se vio
afectado en especial Bafios de Agua Santa cuya poblacion depende del 90% del
turismo el hecho de que imponga restricciones vehiculares ocasioné que este
destino no pueda sostenerse. El turismo cultural también se vio afectando en el
sentido que en la Provincia de Pichincha de perdieron alrededor de 60.000 empleos.
De acuerdo a la encuesta el 28,33% de encuestados prefiere destino de la sierra

ubicandose en el segundo lugar preferido para realizar viajes.

Del mismo modo, turismo de naturaleza en Galdpagos fue aun mayor el reto
pues para esta poblacion representa la principal fuente de ingresos, alrededor del

85% de personas dependen de actividades relacionadas con el turismo. Durante el
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2020 este sitio no fue visitado por 72.519 turistas lo que representd una pérdida del
73% de turismo. Y por ultimo la Amazonia se ha organizado para superar estas
dificultades a través de la Confederacion de Nacionalidades Indigenas del Ecuador
gue por su aislamiento y lejania con la sociedad se han desarrollado infografias en
distintos idiomas de sus comunidades y el espafiol para informarse sobre el Covid-
19 y precautelar la salud de sus integrantes sin dar acceso a los turistas

(Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2021).

Operadoras Turisticas en la provincia de Pichincha

En el Ministerio de Turismo se registra anualmente los establecimientos
turisticos legalmente constituidos, apareciendo el Catastro de Actividades Turisticas
gue es el producto final donde se establecen los procesos de registro y actualizacién
de datos de las diferentes empresas. Para este caso se identifican las operadoras
turisticas pues éstas son las encargadas de ofertar los destinos turisticos
convirtiéndose en intermediarios entre el consumidor final (turista) y el servicio
turistico con un enfoque en la Provincia de Pichincha, estos datos se obtuvieron a
través del Catastro Turistico Nacional en el cual para el 2020 se registran 294

operadoras turisticas que segun cantones se tiene la siguiente tabla:

Tabla 9

NUmero de operadoras turisticas por canton

Cantones de la provincia de Numero de
Pichincha operadoras
Cayambe 3

Mejia 3
Pedro Moncayo 2
Quito 252
Rumifiahui 11

San Miguel de los Bancos 23
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Nota: La tabla muestra el nUmero de operadoras turisticas por cantdn de la provincia

de Pichincha. Tomado de: Ministerio de Turismo (Ministerio de Turismo, 2021).

Como se observa la tabla la mayoria de operadoras turisticas se encuentran
en el canton Quito, por tanto, el estudio estara enfocado en este sector para el
analisis de informacion del sector empresarial. Asimismo, entre las 252 operadoras
se identifica cuantas tiene una oferta turistica sostenible y al mismo tiempo se
encuentren activas en redes sociales pues el objeto de estudio es el impacto de
publicaciones por dichos medios, en ese sentido el nimero de operadoras
corresponden a 130 de las cuales se realizard una entrevista a las principales

operadoras que tengan una mayor participacion relativa en el mercado.

Analisis de entrevistas

Entrevista al sector empresarial

Las operadoras entrevistadas fueron las siguientes: Sacha Lodge, La Casa
de Suizo, Gentian Trails, Neblina Forest, Ventura Travel, Surtrek, Galagents, Pure

Ecuador, Metropolitan Touring y Go Galapagos

Objetivo: Conocer la perspectiva del marketing, retorno de inversiony la

participacion en redes sociales de las operadoras turisticas.

1. ¢Su empresa maneja un segmento de clientes nacional o

internacional?

Las operadoras entrevistadas coinciden que antes de surgir el Covid su
segmento principal de clientes es el extranjero considerandose un porcentaje del 90-
100%, sin embargo, en la actualidad han tenido que considerar al turista hacional
evaluando su perfil dando como resultado un segmento del 70% nacional y 30%

extranjero.

2. Describir las caracteristicas del segmento de clientes
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Segun la mayoria de operadoras consideran que los turistas extranjeros que
visitan el pais son principalmente de Estados Unidos, Canada, Inglaterra, Europa,
ademas en el caso de Neblina Forest, Surtrek también consideran al turista de Asia
y de la operadora Ventura Travel también toma en cuenta al turista de México y
Brasil, igualmente Pure Ecuador atiende a turistas procedentes de Australia. Por otra
parte, en lo que respecta los aspectos demogréficos en su totalidad coinciden que se
dirigen a la generacién baby boomer, hombres y mujeres jubiladas de 60 afios en
adelante, de igual modo algunas tienen un rango de edad desde 40 afios a mas
duefios de sus propios negocios, ademas el nivel socioeconémico es alto pues la
mayoria las ofertas turisticas son de categoria de lujo. Ademas, su principal
motivacion o interés de viaje es disfrutar de la naturaleza, relajacion, visita de
comunidades, conocer culturas y en general vivir una experiencia Unica. Por otra
parte, lo que respecta al turista nacional las operadoras se enfocan en tener
paquetes mas econdmicos pues se dirigen a un segmento mas joven dentro de los
23-45 afos, solteros o familias con un nivel econémico medio a alto, trabajan
principalmente en el sector privado, ademas la mayor demanda es de la regién

sierra que estan interesados principalmente en el turismo cultural y naturaleza.

3.  ¢Qué propuesta turistica ofrece al mercado y cual cree que es su

ventaja por el cual se diferencie de la competencia?

En el caso de Sacha Lodge y Casa del Suizo su propuesta coincide en
brindar atractivos y experiencias Unicas que incluye un paguete completo compuesto
por el alojamiento, transporte, alimentacion y las actividades, ademas de un trato
personalizado en la regidn Amazoénica. Por otra parte, Gentian Trails, Pure Ecuador,
Metropolitan Touring enfocan su propuesta turistica en establecer paquetes de
acuerdo al perfil del cliente (intereses, motivaciones), Venture Travel destaca al
personal cualificado que cuenta con un amplio conocimiento de los destinos y las

costumbres del lugar, Surtrek se centra en trabajar con nativo hablante por ejemplo
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americanos, japoneses, chinos dandoles capacitaciones sobre el Ecuador para que
puedan dar el mejor servicio al turista y por ultimo Galagents brinda una propuesta
de experiencia a bordo donde se realizan actividades Unicas en el barco como una
noche ecoldgica donde predomina el silencio para disfrutar la naturaleza, este es
similar a la oferta de Go Galapagos que destaca una experiencia a bordo con la
mejor relacién de precio/calidad y los tripulantes, guias altamente calificados y

también destinos combinados entre Ecuador Continente y las Islas Glapagos.

4, Segun su criterio ¢los destinos turisticos que ofrece son sostenibles

con el medio ambiente?

Todas las operadoras coinciden gue, si ofrecen destinos turisticos
sostenibles, en el caso de Sacha Lodge y Casa del Suizo destacan su Ultima
tecnologia, aire acondicionado que utiliza menos energia, control de calidad del
agua, ademas se facilita informacion a los huéspedes y al personal sobre las
medidas de ahorro energético. No hay necesidad de traer agua embotellada pues se
cuenta con dispensadores a sus alrededores, por otra parte, Neblina Forest, Gentian
Trails hacen énfasis que se debe mejorar, tener un mejor control y participacion de
los promotores y actores del turismo, asimismo Ventura Travel menciona que no
todos sus destinos son sostenibles depende del manejo privado que tengan. En
cambio, Surtrek destaca el respeto que tienen hacia el medio ambiente, mano de
obra local, todas las actividades que se proponen son compartidas con las
comunidades, se toma en cuenta la recoleccion de desperdicios y se realiza un
tratamiento, ademas cuentan con una certificacion de carbono-neutro y de
sostenibilidad, con programas para los pasajeros que aportan con una cantidad de

dinero para apoyar acciones sostenibles para el medio ambiente.

Para Pure Travel la sostenibilidad es parte de su ADN, se realiza una
eleccién de proveedores que cumplen politicas de sostenibilidad, se facilitan kits

ecoldgicos a los pasajeros ya que tienen el lema de cero plastico, promueven el uso
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de bolsas reciclables para cuando van de shopping, ademas se proporciona un
instructivo donde los guias aclaran a sus pasajeros sobre la conservacion de
diferentes areas, por Ultimo se promocionan programas de voluntariado que les
permite a las personas dejar una huella ecolégica traducida en acciones como la
reforestacion, erradicar invasiones, etc. Igualmente, Metropolitan Touring mantiene
una filosofia similar, programas educativos sobre la preservacion de las reservas a
las que acuden, y son miembros de American Society of Travel Agents ASTA, la
International Ecotourism Society por tanto deben estar acorde a sus requerimientos,

también disminuyen la huella medioambiental de cada huésped.

Y por ultimo Galagents consideran que sus barcos son tecnoldgicos para
lograr emitir la minima cantidad posible de CO2, toman en cuenta el reciclaje, el
cuidado del agua y facilitan charlas a la tripulacién sobre la preservacién de los
recursos no renovables, para poder visitar las Islas Galapagos cuentan con
certificaciones del parque nacionales e internacionales. De igual modo, Go
Galapagos cuentan con plantas desaladoras para conseguir agua del océano,
utilizan sistemas de purificacién ultravioleta que se encuentran en varios lugares del
barco, ademas recomiendan duchas cortas a los pasajeros, reducen la cantidad de
residuos, también utilizan dispensadores de jabdn, champu para evitar el uso del

plastico y contenedores de desechos para su respectiva clasificacion.

5.  ¢Cree que es importante el desarrollo del turismo sostenible?

Segun la opinion de todos los entrevistados consideran que es muy
importante pues el mercado esta cambiando constantemente de manera que los
turistas a partir de los 30 afios se estan volviendo mas consientes con el medio
ambiente, por otra parte, su desarrollo generaria mas ingresos y beneficios para una
economia sostenible. Ademas, se considera importante para todos los sectores
econdmicos, predominando que en el sector turistico resulta mas facil realizarlo al

poder generar menos impacto al medio ambiente y las comunidades que habitan en



116

él para que tengan un beneficio economico. De igual manera, se destaca el hecho
gue mediante esto se impulsa el desarrollo econdémico del pais y en especial que las
futuras generaciones deberian contar con los mismos recursos, sin embargo,
todavia este concepto esta en proceso pues no entienden su importancia y

significado a la vez que depende mucho de la educacion.

6. Segun su criterio ¢Cuantos tipos de turismo sostenible conoce?

De acuerdo a la opinién de algunas operadoras coinciden relacionar al
turismo sostenible con las clases de turismo como ecoldgico, comunitario,
responsable, aventura, natural, en el caso de Neblina Forest considera que solo es
uno aquel que respeta los limites de la naturaleza y educa tanto proveedores y
compradores para generar recursos econémicos sostenibles. Por otra parte, Surtrek,
Pure Travel y Galagents, Metropolitan Touring y Go Galapagos coincidieron que ya
sea cualquier tipo de turismo se puede aplicar medidas de sostenibilidad, lo
importante es integrar a las comunidades y que estas se puedan desarrollar, y

contar con la infraestructura necesaria para los proveedores.

7. ¢Dentro del turismo sostenible cuales son los tipos de oferta que

ofrece?

En este sentido, Sacha Lodge ofrece varias actividades como canopy en el
puente, torre de ceibo, lamedero de loros, la casa de las mariposas, caminatas en el
bosque, remando en los arroyos, observacién de caimanes, observacion de aves,
visita la comunidad, la piscina de la laguna; Casa del Suizo, Gentian Trails ofrecen
una oferta relacionada a actividades como Tubing, Tarabita, Adventure Park, Kayak,
Rafting, observaciéon de caimanes, artesanias nativas. En el caso de Neblina Forest
ofrece actividades similares a las mencionadas incluyendo safaris, y tours de
herpetologia; Venture Travel ofrece una aventura Zipline en Bafos; Surtrek brinda

experiencias en la Amazonia, Lodges y las Islas Galapagos al igual que Galagents,
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Go Galapagos que ofrecen experiencias en cada una de las islas. Igualmente, Pure
Travel ofrece destinos hacia Otavalo, Chimborazo, Cotopaxi y Galapagos,
Metropolitan Touring ofrece el trekking, observacién de aves en Mindo, Termas

Papallacta y la reserva Pasochoa,

8. ¢Quélugares y actividades eligen con mas frecuencia los turistas?

Los lugares que prefieren mas los turistas en el Ecuador es Quito, Mindo,
Amazonia, Cuenca, Islas Galapagos. Las actividades que eligen con mas frecuencia
estan relacionadas a combinaciones donde se puedan realizar caminatas al aire
libre, observacion de animales, canopy, montar a caballo, andar en bicicleta,
trekking, excursiones, montafiismo. En el caso de Pure Travel consideran las
preferencias acorde al mercado por ejemplo los turistas de Estados Unidos- Canada
tiene menos tiempo de viaje entonces les interesa estar menos tiempo en Ecuador
continente y estar en Galapagos en cambio el turista europeo tiene mas tiempo de
vacaciones donde eligen Quito (Otavalo, Papallacta, Quilotoa, Avenida de los
volcanes), Amazonia y realizar actividades relacionadas a la cultura, experiencias
con las comunidades aprender hacer artesanias, clases cocina, etc. Por dltimo, para
Galagents y Go Galapagos al ser su destino principal Galapagos la actividad estrella

es el esnérquel y el buceo donde se conoce la vida submarina

9. En base a ¢qué aspectos se fijalos precios de su oferta turistica?

Segun la mayoria de las operadoras consideran sus precios acordes a los
costos que implican todos sus servicios desde el aeropuerto, alojamiento,
alimentacién, actividades, etc., la competencia en el mercado nacional tomando en
cuenta a las plataformas como Expedia o Booking y también como destinos
comparados en otros paises, asimismo se toma en cuenta la realidad nacional del

pais. Por otra parte, segun Pure Travel su precio neto consiste en subirle una
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comision al precio ofrecido por los proveedores de los servicios, el cual se ofrece a

las mayoristas o0 agencias de viaje.

10. ¢Como llega su oferta de servicios a sus clientes (conocer, negociar,

comprar) para entregar su oferta?

En este sentido, la mayoria de las operadoras cuentan con clientes directos
y agencias o mayoristas de viaje por tanto la cadena de comercializacion es tener
una buena relacién, brindar toda la informacion necesaria, precios claros, visibles, en
el caso de Sacha Lodge y Casa del Suizo se ofrecen estadias gratuitas a los
vendedores para que vivan la experiencia y convenzan a los clientes. Por otra parte,
Neblina Forest, Ventura Travel consideran que la mejor manera de contactase con
los clientes es a través de redes sociales y otros canales digitales, asimismo Surtrek,
Metropolitan Touring utilizan medios digitales en varios idiomas para llegar a las
ventas directas con sus clientes. Para Pure Travel al manejar solamente un
segmento B2B asisten a ferias de turismo especificas de interés, convocando a las
mayoristas o agencias de viajes y a los proveedores, se hace el contacto y se
ensefa la oferta turistica, de igual modo se acuden a giras comerciales visitando a
empresas en otros paises y a su vez entendiendo como complementar el producto

turistico que ofrecen.

11. ¢Cudles son las estrategias que aplica para fidelizar a sus clientes?

De acuerdo a la opinién de todas las operadoras los clientes que suelen
contratar sus servicios solo vienen una vez en la vida, pues al ser un segmento de
personas mayores les interesa conocer mas lugares, no ven al pais como un destino
habitual para volver, sin embargo se hace énfasis en dar siempre el mejor servicio o
experiencia a detalle desde la primera comunicacion hasta finalizar la estadia, dando
como resultado satisfaccion de sus expectativas y comunicacion boca a boca con

sus allegados y a través de redes sociales, asimismo estrategias en redes sociales
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tipo visual es decir mostrar fotos, videos, experiencia real, contenidos importantes
gue muestren al destino de forma eficaz, en general, siempre es importante cumplir

la promesa de ventas.

12. Su empresa invierte en marketing digital, en caso de responder “si”
¢qué porcentaje de las ventas, o valor aproximado mensual se destina

para su inversion?

En el caso de Sacha Lodge y Casa del Suizo si invierten en marketing
digital, especialmente en redes sociales destinando alrededor de $300 a $400
mensuales, Neblina Forest destina un valor de $200 a $300 mensuales, Surtrek
invierte alrededor de $2000 mensuales, Pure Travel invierte $1000, Galagents de
$4000 a $5000 mensuales, Metropolitan Touring invierte $600 a $700 Y Go
Galapagos $2000 a $3000. En el caso de Gential Trails y Ventura Travel
mencionaron que actualmente no invierten en marketing digital, sin embargo, estan

interesados en hacerlo.

13. ¢Cudles son las herramientas digitales que mas utiliza la empresa?

(redes sociales mas utilizadas)

Todas las operadoras coinciden en utilizar principalmente las redes sociales
como Facebook e Instagram, ademas todas cuentan con una pagina web, como
herramientas secundarias Gential Trails, Pure Travel utilizan LinkedIn, en este
sentido Surtrek toma en cuenta el pais al que quiere llegar con sus anuncios
utilizando Google Adwords, redes sociales utilizadas en paises asiaticos como

Weibo, Wechat, Kakao Talk.

14. ¢Quétipo de contenido comparte en las plataformas virtuales?

De acuerdo a la opinién de la mayoria, el tipo de contenido que se comparte
tiene relacién con fotos, videos, experiencias de los lugares, recomendaciones de

los huéspedes, frases de tengan jergas del destino turistico, también promociones



120

de precios, ofertas especiales de destinos. Segun Galagents se da importancia al
contenido de valor para el cliente con informacién relevante del destino, medidas de
bioseguridad, actividades que pueden realizar, en general se trata que los

contenidos sirvan para el cliente conozca y se interese en el producto turistico.

15. Su empresa utiliza algun indicador (ROI) o herramienta para medir los

resultados de su inversion en medios digitales

En este sentido, las operadoras que invierten en marketing digital miden sus
resultados a través de las métricas que brindan las mismas redes sociales a
excepcién de Sacha Lodge que ademas utilizan una plataforma llamada
SharpSpring que contiene un conjunto de herramientas para mejorar las ventas y
marketing a través de resultados mejores, en el caso de Surtrek utilizan adicional
Google Analytics, mientras que Galagents tiene un CRM desarrollado bajo medida
de sus procesos. En cuanto al retorno de inversién se realizé en base a las ventas
gue obtuvieron en el afio 2020 y la cantidad aproximada que invirtieron en el afio
dando como resultado desde un retorno por cada délar invertido desde $18.86 y
$283.40, sin embargo esto considerando las ventas, para ser mas especifico lo
adecuado es analizar el beneficio acorde a las métricas en redes sociales como el
alcance, trafico, leads, conversiones, sin embargo algunos no tenian el conocimiento
de cdmo se calcula el ROI acorde a estas métricas, por tanto se generaliz6 acorde al

valor invertido en marketing digital y sus ventas anuales.

16. ¢Qué beneficios ha obtenido al utilizar estas herramientas digitales?

Entre los beneficios que mas destacan las operadoras es el
posicionamiento en redes sociales, las buenas recomendaciones o comentarios,
brindar una mejor confianza a los clientes, menores costos, vender mas rapido por el
contacto directo, dar a conocer todos los servicios, facilidades de segmentar el perfil

del cliente, convertirse en referentes de conocimiento en el destino Ecuador y por
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ultimo el conocimiento e informacion traducido en base de datos para una mejorada

toma de decisiones.

Capitulo IV: Marco Metodolégico
Este capitulo presenta los métodos utilizados en el trabajo, de modo que se
explica y describe la metodologia utilizada en la investigacion, en este sentido se
analiza el enfoque, alcance, disefio y tipo de investigacion que se presenta.
Asimismo, se definen los instrumentos y técnicas para recopilar la informacién
necesaria, mas adelante se muestra la poblacion y la muestra con la cual se realiza

el trabajo.

Enfoque de investigacion

La presente investigacion se fundamenta en un enfoque mixto, es decir es
cuantitativo porque se recopila informacion acerca de las variables de estudio que
sera necesaria para probar hipotesis propuestas en la investigacion. Segun Ramos
(2015), sugiere que es importante apoyarse de herramientas estadisticas para
cumplir tal propdésito. Por otra parte, tiene un enfoque cualitativo el cual permite
plantear preguntas para la encuesta en base a métodos de observacion si necesidad
de utilizar mediciones numéricas. Ademas, como investigacion cualitativa, se
producen dos ideas relevantes, la una enfocada a los observadores ya que se
encargan de informar de forma clara y precisa, y la otra es abordar el tema mediante
la aproximacion del objeto de estudio y utilizando las técnicas o métodos de
recopilacion de datos. Por estas razones, se utilizar4 en enfoque mixto para
combinar estos dos caminos y brindar flexibilidad en la recoleccion y analisis de

datos.
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A continuacion, se detalla en tipo de investigacion que se utilizara en base a

diferentes criterios para desarrollar el estudio de publicaciones ecologistas en redes

sociales.

Tabla 10

Tipologia de la investigacion

Criterio

Tipo de

investigacion

Descripcion

Por su finalidad

Por su profundidad

Por su alcance

temporal

Por sus fuentes

Aplicada

Correlacional

Transversal

Mixto

Se basa de conocimiento adquirido y parte
de un marco tedrico en este caso el
marketing digital, se trata de llevar a lo
empirico pues se analiza el comportamiento
de la poblacién frente a las publicaciones en
redes sociales para dar respuesta al
problema planteado.

Se identifican dos variables: dependiente e
independiente y se enfoca en el estudio de la
asociacion de la una con la otra, con la
finalidad de comprobar o refutar las hipotesis
establecidas
Se realiza el estudio de objeto en un
momento dado, no se pretender estudiar un
cambio a largo plazo, en este caso se
levanta informacién que servira para futuros
estudios.

Se utiliza la fuente documental por la revision

de literatura, articulos cientificos referentes al

Continta —
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marketing y el comportamiento del
consumidor, por otra parte, se utiliza la
investigacion de campo a través de
entrevistas y encuestas que permite levantar
informacién primaria.
Por el control de No experimental El estudio no implica manipulacion de
variables variables por el investigador, ya que se
analiza el comportamiento de los usuarios
gue utilizan redes sociales que puede ser
muy diverso.
Por la naturaleza Empirica El estudio tiene un enfoque empirico dado
que se utiliza la observacion y el andlisis
estadistico, de igual forma es el més utilizado
en las ciencias sociales.
Por su marco de De campo Al utilizar encuestas o entrevistas se esta
investigacion tratando de una investigacion de campo pues
se crea una interaccion directa con el objeto
de estudio y se tiene los registros

correspondientes.

Nota: Elaborado por autora de la investigacion
Hipotesis

En esta seccion se visualiza las hipotesis de la investigacion, como se ha
observado los estudios propuestos han demostrado que existe una relacion entre el
marketing y la sostenibilidad llegando a la conclusién que la sostenibilidad ambiental
es un factor importante para que las empresas creen productos ecoldgicos, sean
competitivos, aumenten ganancias, crean lealtad y confianza con los usuarios y

satisfaccion hacia ellos. En este sentido, Pereira, Molina, & Tari (2012) se demostré
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gue las buenas practicas medioambientales influyen en el rendimiento financiero,
participacion en el mercado y la satisfaccion de los usuarios y empleados, con base

a lo anterior se plantea la primera hipotesis:

H1: Las publicaciones en las redes sociales relacionadas con la
sostenibilidad medioambiental influirian directa y positivamente en la satisfaccion del

usuario

Segun McMurrian (2016) las empresas tienden a mejorar sus ingresos por la
confianza que puede generar hacia los usuarios, pues se ha analizado la confianza
con relacién al marketing dando como resultado que un usuario al sentirse mas
satisfecho por un producto o servicio le atribuye mayor confianza a la empresa,
asimismo en términos de comercio electronico la satisfaccion del cliente tiene un
impacto positivo a la confianza del cliente, con base a lo anterior se puede formular

la siguiente hipoétesis:

H2: La satisfaccion de los usuarios de las redes sociales con las empresas turisticas

influirian directa y positivamente en su confianza.

Ademas, estudios han demostrado que cada vez mas consumidores apoyan
a las empresas sostenibles. Un estudio de Hou & Elliott (2016) mostré que, en
comparacion de hombres y mujeres, las mujeres se involucran mas con la busqueda
de informacion, el tiempo dedicado y la atencién a lo que necesitan saber antes de
su compra. También, se encontré diferencias de género en las preferencias del
consumidor y la intencién de compra. En este aspecto se formula la siguiente
hipotesis:
H3: El género del usuario influiria directa y positivamente en la satisfaccion y

sostenibilidad ambiental.
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Instrumentos de recoleccion de informacién

Cuando se quiere recolectar informacion siempre se presenta la problematica
sobre cudl instrumento se requiere usar, en este sentido acorde Corral (2009) el
instrumento de recoleccién de datos es el medio que utiliza el investigador para
recoger y registrar datos e informacion, ademas resulta importante elaborarlo bien
de manera que la informacion recopilada sea (til y fidedigna. Y para que sea valida
debe cumplir con tres requisitos que son la confiabilidad, validez y objetividad, caso
gue no se cumpla uno de estos la investigacion puede resultar perjudicada y los

resultados no seran legitimos (Rocha, 2015).

Por otra parte, para su respectiva elaboracién existen varios tipos de
instrumentos entre estos pueden ser cualitativos, cuantitativos o mixtos como:
encuesta, entrevista, observacion, focus group, entre otros (Rocha, 2015). Y por
fines del estudio se ha seleccionado la entrevista a expertos de operadoras turisticas
para conocer las caracteristicas de su oferta de valor y el retorno de inversién en
términos de marketing digital y en base a los resultados se desarrollara la encuesta;
debido a que se obtiene informacién confiable y valida. Ademas, las personas
prefieren tener una identidad anénima al responder las preguntas; de esta forma su
participacion serd de manera honesta y real. La encuesta es una herramienta til
para indagar en aspectos sociales permitiendo la obtencion y registro de datos
(Troncoso, 2015). Se caracteriza por ser una técnica de evaluacion, que proporciona
informacién cuantitativa y cualitativa; al consistir en un conjunto de preguntas
relacionadas con el tema de investigacion. En este sentido se desea analizar sobre
el comportamiento de la poblacién con respecto a las publicaciones en redes

sociales interviniendo en las preguntas de la encuesta las variables de estudio.

Las encuestas debido a las restricciones de la emergencia sanitaria se las

realizara via internet.
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Técnica de muestreo

Muestreo por conveniencia

La técnica de muestreo por conveniencia es una técnica no probabilistica
suele ser una de las mas utilizada por la facilidad de acceso y la disponibilidad de las
personas que conforman la muestra, sin embargo, se elige por su cercania o
proximidad con las personas, pero no significa que sea una muestra representativa
ya que esta técnica no considera esto, a pesar de ello esta técnica resulta

beneficiosa para investigador por la reduccion de costos y tiempo.

Muestreo por estratos

Se utilizara el muestreo por estratos para dividir a la poblacion en dos
subgrupos nacionales y extranjeros, en este sentido este muestreo serd mediante
afijacion proporcional es decir los estratos aportan con un nimero de elementos de

la muestra con respecto a la cantidad del estrato o porcentaje del mismo.

Poblacion y muestra

La presente investigacion tiene por objetivo analizar el impacto de contenidos
ecologistas en las redes sociales sobre la satisfaccién y la confianza de los usuarios
en las empresas turisticas, con base a lo anterior con respecto al muestreo por
conveniencia el objeto de estudio se enfocara a una poblacion infinita debido a que
no se tiene definida una zona especifica sino se enfoca en dos estratos diferentes
como es el caso de una parte de poblacién de Quito y extranjeros ubicados en

paises como Estados Unidos, Espafia y otros.

Se procede a realizar el calculo de la muestra, se aplica la formula
estadistica que permite determinar n (la muestra); resultando el total de personas a
encuestarse, a fin de obtener informacién pertinente, adecuada y relevante en el

desarrollo de la investigacion (Aguilar, 2010).
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El nivel de confianza (Z) expresa la confianza de obtener un valor acercado a
la realidad del parametro poblacional; mientras mas interés se exprese en el estudio
mas alto es el importe a seleccionarse, pero al ser estudios sociales es preferible
tomar un valor imparcial, en este caso es del 95% y al relacionarse como el error
admitido se define el punto porcentual por la diferencia con el 100%, dando un
resultado del 5% (Aguilar, 2010). El trabajo se dirige a la sociedad, cuya probabilidad
de éxito y fracaso debe ser equilibrado e inclusive por la ausencia de marcos de

muestreo previos se estima el 50%.

Tabla 11

Datos para calculo de la muestra

Descripcion Cantidad
Nivel de Confianza Z 1,96
Probabilidad de éxito p 0,5
Probabilidad de fracaso q 0,5
Error admitido e 0,05

Nota: Elaborado por autora de la investigaciéon

Z*xpxq
n=—-—o>—

e
3 1,962 % 0,5 0,5
- 0,052

n

10,9604
" =0,0025

n = 384 personas
Aplicacion del muestreo estratificado
Para el muestreo estratificado se dividird en dos estratos, asi tenemos el

siguiente calculo:

Tabla 12

Habitantes por estrato
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Estratos % Elemento muestral N.°
Extranjeros 70% 268,8 269
Nacionales 30% 115,2 115
Total 100% 384 384

Nota: Elaborado por autora d

e la investigacion

Estrato 1-
%
Extranjero

Elemento muestral N.°

Estados Unidos 70%

Espafia 20%
Otros 10%
Total 100%

188,3
53,8
26,9

269

188

54

27

269

Nota: Estrato 1- extranjero. Elaborado por autora de la investigacion

Estrato 2-

% Elemento muestral N.°
Nacional
Quito 100%  115,2 115

Nota: Estrato 2- nacional. Elaborado por autora de la investigacion

Detalle de procesamiento de datos

El instrumento a utilizar es la entrevista mediante el cual se recopilara datos

de las operadoras turisticas que ofrecen turismo sostenible y que se encuentran en

actividad actualmente estas preguntas se desarrollaran en torno a variables del

marketing digital y el retorno de inversion (ROI), por otra parte, se utilizara la

encuesta dirigida a las personas de Quito y personas extranjeras para conocer su
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percepcién acerca del tema , en este sentido se enfocara en las personas que utilice

redes sociales especificamente, se realizara la encuesta de forma online.

Como instrumento de recoleccién de datos se utilizé una encuesta ya
utilizada y validada con anterioridad en una investigacién similar que se llevé a cabo
en Espafia en el 2020 publicada en la Revista Internacional de Investigacion
Ambiental y Salud Publica, el cual fue elaborado con el aval de dos expertos
familiarizados en la materia, en donde esta dirigida a los usuarios de redes sociales
locales y extranjeros. Asimismo, se ha realizado una prueba de validez y
confiabilidad en base aproximadamente al 25% de la muestra total arrojando los

siguientes resultados por cada variable estudiada:

. Sostenibilidad ambiental

Resumen del procesamiento de los

casos
N %
Validos 90 100,0
Casos Excluidos? 0 ,0
Total 90 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,941 5

. Satisfaccion

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,783 3

. Confianza

Estadisticos de fiabilidad




130

Alfa de N de
Cronbach elementos
,962 10

. Todas las variables

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,955 18

El cuestionario est4 conformado por la parte descriptiva donde se quiere
conocer las caracteristicas del usuario en redes sociales con respecto al sector
turistico y por otra parte estd conformada por 18 preguntas que ayudaran a recopilar

informacién acorde a los objetivos de estudio.

Por otra parte, para conocer si existe 0 no asociacién entre variables
categoricas se empleara la prueba Chi-Cuadrado donde la hipétesis nula plantea la
independencia de las variables, en el caso de que el nivel de significancia sera
menor o igual a 0,05 como margen de error estandar se rechaza la hipétesis nula
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Y para saber si la variable influye de
manera directa y positiva se aplicara correlacién de Pearson o Spearman

dependiendo si la poblacién sigue una distribucién normal.

Matriz de variables
La matriz de variables muestra los objetivos de la investigacion con respecto

a las variables que se utilizaran para medirlas.

Operacionalizacion de variables

En la matriz a continuacion sobre la operacionalizacion de variables se
detallan los cinco objetivos especificos de la investigacion, junto a sus respectivas
dimensiones y variables, asi también las preguntas propuestas pueden ser de tipo
dicotémica es decir con dos opciones o politbmica cuando aparecen mas

respuestas.
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Tabla 13

Matriz de variables

OBJETIVOS DEFINICION DE
ESPECIFICOs |VARIABLE LA INDICADOR ITEM FUENTE

VARIABLE

1. ¢Cuantas horas dedica a navegar en redes sociales al dia? Menos
] de 1 hora
Horas dedicadas a De 1 a2 horas

i i En
redes sociales al dia cuesta

De 2 a 3 horas
De 3 a4 horas Més de 4
horas

2. ¢Cudles son las redes sociales que utiliza frecuentemente?
Facebook

Instagram Twitter

LinkedIn YouTube

Tik Tok Snapchat

Otro, especifique

Encuesta

3. ¢, Qué uso les da a las redes sociales? Ocio
Trabajo Contactos

Informaciéon Comunicacion

Ventas Compras

otro Encuesta

4. Visita el perfil de empresas turisticas en redes sociales
Si No Encuesta

5. Lo que mas me interesa de la informacion que recibo sobre empresas turisticas a través
de las redes sociales, es:

Informacién sobre los servicios turisticos que ofrece Acceso al

contacto directo

Son sitios o aplicaciones Informacién sobre ofertas de trabajo Dar

que se encargan de opiniones sobre sus servicios Ver las ofertas y

Encuesta

Redes \ ; ’ » .
sociales intercambiar la informacion promociones

de un usuario a otro No veo que estén presentes en redes sociales Otro,
(Martinez, Vera, & Saura, especifique

2020)
6. Indique la frecuencia con la que usted demanda los diferentes tipos de servicios turisticos:

Uso redes Transporte, Alojamiento, Restaurantes/bares, Agencias/operadoras de viaje
sociales , Buscadores de viaje online (Booking/Expedia, etc.) Nunca

Raramente Ocasionalmente Encuesta
Frecuentemente
Muy frecuentemente

Continla —
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OBJETIVOS
ESPECIFICOS

VARIABLE

DEFINICION
DE LA
VARIABLE

INDICADOR

ITEM

FUENTE

Determinar la
relacién tedrica
entre los
contenidos para
redes sociales y
las teorias
relacionadas con
el comportamiento
del consumidor.

7. ¢ Qué tipo de contenidos le interesa visualizar en redes sociales?
Videos

Fotos

Articulos de noticias

Gréficos e infografias

Tutoriales

Gifs

Presentaciones o Webinars

Guias o E-books

Dibujos o cémics Otro

Encuesta

Comportamiento
del consumidor

Es una parte del
comportamiento de las
personas para decidir la
adquisicion de un bien
0 servicio en las cuales
intervienen variables
internas de caracter
psicoldgico que influyen
en su decisién de
compra (Henao &
Cérdoba, 2007)

Motivacién

8. Por To general ¢ Cua es su principal motivo de viaje?
Vacaciones

Visitar amigos/ familiares

Negocios

Convenios/congresos/estudios

Compras/Centros comerciales

Gastronomia

Otro

Encuesta

9. Las empresas turisticas en redes sociales publican contenidos que me motivan a
comprar

0 adquirir sus servicios

Totalmente en desacuerdo En
desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo De
acuerdo

Totalmente de acuerdo

Encuesta

Percepcion

10.Los contenidos en redes sociales que publican las empresas turisticas generan una
impresion de ser:

Simples Interactivos

Informativos

Entretenidos Seguros

Confiables

Otro

Encuesta

Aprendizaje

11. Normalmente al momento de adquirir un servicio turistico:
Ya sabe dénde comprar
Busca nuevas opciones

Encuesta

Continla —
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OBJETIVOS DEFINICION
ESPECIFICOS VARIABLE DE LA INDICADOR ITEM FUENTE

VARIABLE

12.Normalmente cual es el principal medio de comunicacién para obtener
informacion de viajes:

Amigos/Familiares

Redes sociales

Péaginas web

Centros de informacién turistica

Agencias de viaje

Actitudes Otros

Encuesta

13.Las redes sociales son una herramienta que favorece a la busqueda de
informacién sobre un producto o servicio, genera atencién, interaccion y cercania
con el usuario

Totalmente en desacuerdo En

desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Encuesta

14. Al momento de planificar un viaje con qué frecuencia considera al turismo
sostenible como alternativa (ecoturismo, comunitario, aventura, deporte etc.)
Nunca Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy frecuentemente

Encuesta

15. ¢ Qué le llevaria a elegir un destino turistico sostenible?
Atencién a la naturaleza y al paisaje

Atencién a la cultura local

Practicar deporte

Atencién a la salud personal

Atencidn a las tradiciones locales

16. ¢ A que lugares prefiere ir?

Selva Amazénica

Montafias

Playas

Islas Galapagos Encuesta
Parques nacionales

Reservas y bosques

Rios, lagos, lagunas y cascadas

Otro, especifique

17. Mencione 5 lugares donde crea que se desarrolle turismo sostenible y le guste
ir

Encuesta

Encuesta

Continta —



134

(E)SBSEQI\F/%SOS VARIABLE BETEICION INDICADOR ITEM FUENTE
IVARIABLE
18. ¢ Qué actividades le gusta realizar? Indique las 5 mas importantes Trekking
(Caminar por senderos)
Rafting (Bajada en rios de aguas rapidas)
Canopy (en cruzar a través de cables de un punto a otro) Kayak (Ir
en canoa)
Parapente (Paracaidismo de pendiente) Buceo o
natacion
Cabalgatas (Paseos a caballo) Encuesta
Caminatas /Excursiones /Visitas guiadas Ciclismo
Pesca deportiva
Turismo |Observacion de flora y fauna Visita a
sostenible |comunidades
Consiste en la Ir en cruceros Otro, especifique
preservacion del 19. El Ecuador busca promover un turismo sostenible que respete el patrimonio tanto natural
entorno para como cultural, sin embargo, todavia esta en proceso de desarrollo. En base a esto
generaciones ¢, Qué factor considera como impedimento para que se desarrolle el turismo sostenible? Falta de
Sostenibilidad futuras mediante el educacion E .
uso adecuado de Falta de apoyo econémico Falta de ncuesta
los recursos cultura
naturales para las Falta de estudios especializados Falta de
actividades capacitacion
productivas, Otro, especifigue_____
tomando en cuenta 20. Las empresas turisticas que sigo en las redes sociales promueven politicas de reciclaje.
perspectivas sobre Totalmente en desacuerdo
la salud, En desacuerdo
] educacién, agua, |Politicas de Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Encuesta
Determinar la i i6n |reciclaje Totalmente de acuerdo
relacion existente aire y la p.rotecmon
de ecosistemas
entre las (Elkington, 1998) 21.[as cuentas de Tas redes sociales de Tas empresas turisticas que Sigo promueven una
publicaciones en ' ética ambiental positiva. Totalmente en
redes sociales desacuerdo En desacuerdo
relacionadas con la Etica ambiental Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Encuesta
sostenibilidad Totalmente de acuerdo
ambiental y su
influencia en la . ] _ _
satisfaccién del 22.L_as empresas turisticas que sigo en las redes sociales valoran y protegen el medio
usuario. ambiente.
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Proteccion del Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Encuesta
medio ambiente | Totalmente de acuerdo

Continla —
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(E)SBSEQI\F/%SOS VARIABLE QEEI&EI_%N DE LA INDICADOR ITEM FUENTE
23. Las redes sociales de las empresas turisticas que sigo publican mensajes de
concienciacion sobre la contaminacion. Totalmente
en desacuerdo
Conciencia En desacuerdo Encuesta
ambiental Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo
Totalmente de acuerdo
24. Las redes sociales de las empresas turisticas que sigo defienden la diversidad de la
naturaleza, promueven su valor y proteccion. Totalmente en
desacuerdo
Diversidad natural |En desacuerdo Encuesta
Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo
Totalmente de acuerdo
25. Estoy satisfecho con los conocimientos que obtengo de las redes sociales de las
empresas turisticas que sigo. Muy
insatisfecho Insatisfecho
Conocimientos Neutral Satisfecho Encuesta
obtenidos Muy Satisfecho
26. Estoy satisfecho con la interaccién que obtengo de las empresas turisticas a través de rede
sociales (Interaccion implica recibir informacién acerca de los servicios, seguir su perfil,
recomendar/compartir/ comentar publicaciones, participar en concursos o promociones, aplicar a
puestos de trabajo, forma de ponerse en contacto, etc.)
- Muy insatisfecho Insatisfecho
El agrad_o del Irll_ter?cuon del Neutral Satisfecho Encuesta
. i consumidor con clente Muy Satisfecho
Satisfaccion respecto a su
experiencia previa de 27. Estoy satisfecho con el tipo de contenidos que publican las empresas turisticas en redes
compra a través del sociales
Internet Lassala (2010) Muy insatisfecho Insatisfecho
Expectativas del Neutral _Sat'SfeChO Encuesta
cliente Muy Satisfecho
28.Las empresas turisticas que sigo en redes sociales cumplen sus promesas de venta
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Encuesta

Honestidad

Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Continla —
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OBJETIVOS
ESPECIFICOS

VARIABLE

DEFINICION
DE LA
VARIABLE

INDICADOR

ITEM

FUENTE

Establecer la
relacion
existente entre
la satisfaccion
del usuario en
redes sociales
conlas
empresas
turisticas para
conocer el nivel
de confianza en
esas empresas

Confianza

La seguridad que tiene
un cliente, basado en las
expectativas sobre un
producto o servicio. Se
considera como término
de caracter
multidimensional
apareciendo asi la
honestidad,
benevolencia y
competencia (Fernandez
& Martin, 2006)

29. Las redes sociales de las empresas turisticas que sigo se gestionan de forma ética y
transparente.

Totalmente en desacuerdo En

desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Encuesta

Benevolencia

30. Las redes sociales de las empresas turisticas que sigo ofrecen consejos y
recomendaciones beneficiosas. Totalmente

en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Encuesta

31. Las empresas turisticas que sigo en las redes sociales desarrollan acciones teniendo en
cuenta como afectaran a sus grupos de interés Totalmente en

desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Encuesta

32. Las empresas turisticas que sigo en las redes sociales se preocupan por los intereses y los
beneficios, tanto presentes como futuros, de sus grupos de interés.

Totalmente en desacuerdo En

desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Encuesta

33.Las empresas turisticas que busco en redes sociales tienen servicios para personas con
discapacidades (auditiva, intelectual, visual, fisica, etc.)

Totalmente en desacuerdo En

desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Encuesta

34. Las empresas turisticas que sigo enredes sociales publican contenidos creativos e
interesantes

Totalmente en desacuerdo En

desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Encuesta

Continla E—
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OBJETIVOS
ESPECIFICOS

VARIABLE

DEFINICION
DE LA
VARIABLE

INDICADOR

ITEM

FUENTE

Competencia

35. Las empresas turisticas gue sigo tienen conocimiento de sus usuarios que les permite
adaptarse a sus necesidades

Totalmente en desacuerdo En

desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Encuesta

36. Las empresas turisticas que sigo suelen tener su perfil en redes sociales actualizado
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Encuesta

37. Las empresas turisticas gue sigo crean y trasmiten un mensaje claro a los usuarios
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Encuesta

Identificar el
género del
usuario para
conocer si
influye en la
sostenibilidad
ambiental y su
satisfaccion.

Género

Segun la Organizacién
Mundial de la Salud
(2021), se refiere a un
concepto social que
atribuye varios
aspectos
diferenciados entre
hombres y mujeres

Masculino
Femenino

38. Indique su género Femenino
Masculino
No Binario/Tercer Género Otro

Encuesta

Nota: Elaborado por autora de la investigacion
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Capitulo V: Anélisis de datos

Informe Ejecutivo

A continuacion, se detallan los resultados obtenidos después de analizar la
situacion actual del sector turistico con base a entrevistas a las operadoras de
turismo con mayor participacién en el mercado y las encuestas a los usuarios de

redes sociales, tomando en cuenta los siguientes objetivos:

a) Determinar la relacion tedrica entre los contenidos para redes sociales y las
teorias asociadas con el comportamiento del consumidor.

b) Determinar la relacion existente entre las publicaciones en redes sociales
referentes a la sostenibilidad ambiental y su influencia en la satisfaccion del
usuario.

c) Establecer la relacion existente entre la satisfaccion del usuario en redes
sociales con las empresas turisticas para conocer el nivel de confianza en
esas empresas.

d) Identificar el género del usuario para conocer si influye en la sostenibilidad
ambiental y su satisfaccion.

e) Conocer la perspectiva del marketing, retorno de inversion y el uso de redes

sociales en las operadoras turisticas.

Objetivo 1. Determinar la relacion tedrica entre los contenidos para redes

sociales y las teorias asociadas con el comportamiento del consumidor.

En el Ecuador la evolucion del uso del internet ha tenido un crecimiento
considerable pues del 2019 al 2020 a nivel nacional el porcentaje de personas que

utilizan internet ha incrementado de un 59,2% a. 70,7%

Figura 27

Porcentaje de personas que utiliza internet
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55. 9%
54_1‘75? o

45.6% 48.9%
| 3.%I I

2013 | 2014 20]5‘ 2016] 2017 2018 2019‘ 2020

MNacional

Nota: La figura muestra el porcentaje de personas que utilizan internet a nivel nacional,
desde el afio 2013-2020. Tomado de: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(2021).

Asimismo, el uso de dispositivos méviles inteligentes ha estado en aumento
los Ultimos afos, segun las estadisticas para el afio 2019 el 46% de la poblacién
utiliza un smartphone en comparacién al 2020 donde aumenté 5.5 puntos a nivel
nacional dando como resultado el 51,5%, para el sector urbano se aumento del 54%

a 58,2% y en la zona rural del 28,8% a 36,8%.

Figura 28

Porcentaje de personas con teléfono inteligente

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Nacional

Nota: La figura muestra el porcentaje de personas con teléfono inteligente a nivel
nacional, desde el afio 2013-2020. Tomado de: Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (2021).



140

Ademas, aproximadamente 14 millones de personas tienen redes sociales
activas de las cuales las mas utilizadas son Facebook (13millones), YouTube (9,5
millones) e Instagram (5,1 millones) (BrandEC, 2021). En este sentido se ha
observado a través de los afios una evolucién de los medios digitales dando como
consecuencia que los consumidores se adapten a sus necesidades en este medio,
por tanto, se ha identificado que acorde a las teorias del consumidor existe una
relaciéon con los tipos de contenidos que publican las empresas en redes sociales

para captar el valor de los clientes.

En este sentido para el comportamiento del consumidor se analizaron varias
preguntas en la encuesta, como primera parte los habitos en cuanto al uso de redes
sociales el 28,1% de las personas encuestadas manifest6 estar navegando en redes
sociales entre 2 a 3 horas diarias, y el 25% de 1 a 2 horas. El 62,5% manifiesta que
suele visitar el perfil de las empresas turisticas donde se consideran las de servicios
turisticos, transporte, alojamiento, restaurantes/bares, agencias/operadoras de
turismo etc. De la informacion mas relevante o de mayor importancia que reciben de
las empresas turisticas por medio de las redes sociales es la informacion sobre los
servicios que éstas ofrecen con el 61,2% Del uso de las redes sociales se pudo
observar que el 85,4% de las personas la utiliza para ocio, el 68% manifestd
utilizarlas también para comunicacion, el 62% de las veces las usan para
informacién y el 53,9% las utilizan para trabajo, asimismo el tipo de contenido de
mayor interés para visualizar en las redes sociales es fotos (79,9%), videos (78,4%),

articulos de noticias (47,4%).

Por otra parte, con respecto a la motivacion, un estado interno de la persona
que le impulsa a adquirir un producto o servicio que satisfaga sus necesidades, se
obtuvo como resultado que el principal motivo de viaje de las personas son
vacaciones con el 68,5%. El 35,4% esta de acuerdo en que las publicaciones en

redes sociales que realizan las empresas turisticas, lo motivan a comprar o adquirir
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los servicios que ofrecen. Igualmente, en cuanto el aprendizaje obtenido del
consumidor se tiene que al momento de adquirir un servicio turistico el 58,8%

prefiere buscar nuevas opciones y el 41,2% ya sabe dénde comprarlo,

De igual modo, las actitudes del consumidor influyen mucho la experiencia,
las opiniones y los mensajes recibidos, en este aspecto la actitud que se tiene para
encontrar informacién de viajes es principalmente mediante las paginas web con el
43,3% seguido de las redes sociales con el 25.3% y familiares y amigos con el
25.1%. Igualmente, el 51% de los encuestados estan de acuerdo, en que las redes
sociales son una herramienta que favorece a la busqueda de informacion sobre un
producto o servicio, genera atencién, interaccién y cercania con el usuario. Por otra
parte, la percepcién es la impresion gque tiene el consumidor sobre una marca, en
este sentido los contenidos en redes sociales que publican las empresas turisticas
generan una impresién de ser en su mayoria informativos con el 52% y entretenidos

con el 42%.

Objetivo 2. Determinar la relacion existente entre las publicaciones en redes
sociales referentes a la sostenibilidad ambiental y su influencia en la

satisfaccion del usuario.

Para determinar la relacién existente se relaciona la dimensién de
sostenibilidad y satisfaccion usando la prueba no paramétrica Chi-cuadrado y

correlaciones, dando los siguientes resultados:

Del analisis de la prueba Chi cuadrado, se puede observar que, si existe
asociacion entre las publicaciones en las redes sociales relacionadas con la
sostenibilidad ambiental y satisfaccién del usuario, con una significacion de 0.000 <

0.05, y un valor de chi cuadrado de 54.93.
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Tabla 14

Prueba chi-cuadrado de sostenibilidad ambiental y satisfaccion del usuario

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 54,493 16 0,000

N de casos validos 384

Nota: 11 casillas (44,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,39.

Del analisis de correlacion se pudo observar que las publicaciones en las
redes sociales relacionadas con la sostenibilidad ambiental influyen de manera
directa y positiva en la satisfaccion del usuario, con un p-valor de 0.000<0.05 y un

coeficiente de correlacién positivo de r = 0.250.

Tabla 15

Andlisis de correlacién entre la sostenibilidad ambiental y la satisfaccion del usuario

Sostenibilidad  Satisfaccion

Coeficiente

de 1,000 0,250"
correlacion
Sig.
(bilateral) 0,000
N 384 384

Coeficiente
de 0,250™ 1,000

Satisfaccis correlacion
atisfaccion Sig.

(bilateral) 0,000

N 384 384
Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Sostenibilidad

Rho de Spearman

En base a lo anterior, este estudio investigo la relacion entre las
publicaciones en redes sociales de las empresas turisticas que promueven
estrategias sostenibles y sobre la satisfaccion de los usuarios, apoyando la primera
hipotesis H1, los resultados mostraron que este tipo de publicaciones influyen en la

satisfaccion del usuario, esto se puede evidenciar en los resultados de Reilly &
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Hynan (2014) donde sugieren a las empresas enfocarse en la difusion y preparacion
de planes que apoyen las practicas sostenibles y se tenga respeto hacia el medio
ambiente. Segun Naufal & Fauzan (2020) la satisfaccion del usuario siempre deber
ser considerado un factor clave en las estrategias de marketing y desarrollo de las
empresas del sector turistico, de igual manera se demostré que la satisfaccion del
usuario al navegar por redes sociales debe ser positiva ya que compromete al

usuario con la empresa.

Objetivo 3. Establecer la relacion existente entre la satisfaccion del usuario en
redes sociales con las empresas turisticas para conocer el nivel de confianza

en esas empresas.

Para establecer la relacion existente se relaciona la dimension de
satisfaccion y confianza usando la prueba no paramétrica Chi-cuadrado y

correlaciones, dando los siguientes resultados:

Del andlisis de la prueba Chi cuadrado, se puede observar que, si existe asociacion
entre la satisfaccion de los usuarios de las redes sociales con las empresas turisticas
su confianza, con una significacion de 0.000 < 0.05, y un valor de chi cuadrado de

99,362.

Tabla 16

Prueba chi-cuadrado de satisfaccion y confianza del usuario

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
Valor df asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 99,362 16 0,000

N de casos validos 384

Nota: 14 casillas (56,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,14.

Del andlisis de correlacién se puede afirmar que la satisfaccion de los usuarios
de las redes sociales con las empresas turisticas influye de manera directa y positiva

en su confianza, con un p-valor de 0.000<0.05 y un coeficiente de correlacion positivo
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de r = 0.377. De manera que, un buen manejo y uso de las redes sociales por parte

de las empresas turisticas, tiene un impacto positivo en la confianza de los usuarios.

Tabla 17
Andlisis de correlacién entre la satisfaccion del usuario y su confianza

Correlaciones

Satisfacciéon Confianza

Coeficiente de 1,000 0.377"

correlacion
Satisfaccion
Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 384 384

Spearman

Coeficiente de 0,377 1,000

correlaciéon
Confianza
Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los resultados mostraron que la satisfaccion de los usuarios en redes
sociales influye directa y positivamente en la confianza de esas empresas apoyando
la H2, este resultado es consistente con otras investigaciones segun Cori (2019) las
empresas deberian aumentar la confianza de los viajeros con sus politicas
sostenibles sustituyendo solo las publicaciones relacionadas con promociones,
descuentos que no afiaden valor para el cliente, otro aspecto a considerar es la
forma en que los usuarios se organizan en grupos en redes sociales e interactian
con el contenido que la empresa comparte, esto demuestra el interés que los
usuarios tienen por mantener una comunicacioén bidireccional a través de los medios

digitales.

Objetivo 4. Identificar el género del usuario para conocer si influye en la

sostenibilidad ambiental y su satisfaccion.
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Del total de encuestados de acuerdo con la variable género, la categoria
predominante en el estudio ha sido femenino con una representatividad del 63%. Y
género masculino con el 36%, de la cual esta variable fue relacionada con la variable

de satisfaccién y sostenibilidad obteniéndose los siguientes resultados:

Del andlisis de la prueba Chi cuadrado, se puede observar que, no existe
asociacion entre la satisfaccion de los usuarios de las redes sociales con las
empresas turisticas y el género, con una significacion de 0.245 > 0.05, y un valor de

chi cuadrado de 10,289

Tabla 18

Prueba chi-cuadrado de género y satisfaccion del usuario

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacién asint6tica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,289 8 0,245
N de casos validos 384

Nota: 7 casillas (46,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,04.

Se puede afirmar del andlisis de correlacion que el género de los usuarios no
tiene una asociacion o influencia en la satisfaccion del cliente, con un p-valor de
0.615>0.05 y un coeficiente de correlacién negativo muy bajo de r = -0.026. De
manera que el género de los usuarios no marca ninguna diferencia en la satisfaccion
gue los usuarios puedan tener de las empresas turisticas, es decir no es una variable

que influye.

Tabla 19

Andlisis de correlacién entre la satisfaccion del usuario y el género

Correlaciones

Género Satisfaccion

Rho de

Género Coeficiente de correlacion 1,000 -0,026
Spearman
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Sig. (bilateral) 0,615

N 384 384

Coeficiente de correlacion  -0,026 1,000
Satisfaccion

Sig. (bilateral) 0,615

N 384 384

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Asimismo, del andlisis de la prueba Chi cuadrado, se puede observar que, no
existe asociacion entre la sostenibilidad ambiental y el género, con una significacion
de 0.952 > 0.05, y un valor de chi cuadrado de 2,701.

Tabla 20

Prueba chi-cuadrado de género y sostenibilidad ambiental

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,701 8 0,952

N de casos validos 384

Nota: 5 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,23.

De igual forma en la tabla se observa que el género de los usuarios no tiene
una asociacion o influencia en la sostenibilidad ambiental, con un p-valor de 0.869
>0.05 y un coeficiente de correlacion negativo muy bajo de r =-0.008. De manera que
el género de los usuarios no marca ninguna diferencia en la sostenibilidad ambiental,
gue los usuarios puedan observar de las empresas turisticas, es decir no es una

variable que influye.

Tabla 21

Analisis de correlacion entre la sostenibilidad ambiental y el género

Correlaciones

Género Sostenibilidad
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Coeficiente
de 1,000 -0,008
correlacion
Sig.
(bilateral)
N 384 384
Coeficiente
de -0,008 1,000
correlacion
Sig.
(bilateral)
N 384 384
Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Género
0,869

Rho de Spearman

Sostenibilidad
0,869

Los resultados mostraron que el género no es una variable que influye en la
apreciacion de los usuarios ante las publicaciones relacionadas al medio ambiente y
su satisfaccion, como se ha observado las publicaciones en redes sociales se ha
estudiado en diferentes perspectivas, comprendiendo que las publicaciones
sostenibles pueden contribuir a crear un impacto positivo en los consumidores y que
las empresas deben afadir contenido de apoyo ambiental lo cual impulsara su

reputacion y obtendra mas seguidores de su marca.

Objetivo 5. Conocer la perspectiva del marketing, retorno de inversion y el uso

de redes sociales en las operadoras turisticas.

De acuerdo a las entrevistas realizadas a los expertos de marketing de las

operadoras de turismo en la ciudad de Quito se pudo conocer los siguientes detalles:

Perspectiva de marketing

El segmento de clientes principal corresponde al extranjero principalmente
de paises como Estados Unidos, Canadé, Espafia, Inglaterra, en este sentido el
perfil del turista a personas jubiladas, familias, parejas con intereses de viaje
relacionado a la naturaleza, relajacion, visita a comunidades, culturas, etc. En cuanto
a la propuesta turistica ofrecida la mayor parte brindan un servicio personalizado

acorde a las motivaciones e intereses de cada turista, los lugares preferidos son
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Quito, Cuenca, Amazonia, Islas Galadpagos y las actividades tienen combinaciones

desde caminatas en aire libre y realizar actividades deportivas como montafiismo,

canopy, cabalgatas. Asimismo, respecto a la fijacién de precios se basan en los

costos de los servicios que ofrecen en sus paquetes turisticos y la competencia

tomando en cuenta plataformas virtuales de busqueda como Expedia o Booking

entre las méas populares. Po otra parte para distribuir su oferta turistica se centran en

ofrecer a intermediarios como mayoristas o agencias de viaje las cuales contactan

directamente al cliente final, 0 a su vez ofrecen directamente al consumidor final a

través de sus paginas web, de igual modo la mayoria de las operadoras

entrevistadas invierten en marketing digital para darse a conocer al publico.

Retorno de inversién (ROI)

El ROI es uno de los indicadores mas importantes para medir el éxito de

una campafa resulta de la relacién entre el capital de inversion y las ganancias

obtenidas, en este contexto la materia de las operadoras de turismo invierte parte

del capital en marketing digital, a continuacion, se detalla el promedio en porcentaje

de retorno de inversién en referencia a las ventas en promedio obtenidas para el afio

2020.

Tabla 22

Retorno de inversidn de las operadoras turisticas

OPERADORAS
TURISMO Ventas (2020) Inversién mensual Inversién anual ROI
METROPOLITAN

TOURING $ 2.388.95549 $ 700,00 $ 8400,00 $ 283,40
LA CASA DE SUIZO $ 885.916,34 $ 400,00 $ 4.800,00 $ 183,57
SACHA LODGE $ 1.297.476,71 $ 400,00 $ 4.800,00 $ 269,31
PURE ECUADOR $ 748.403,05 $ 1.000,00 $ 12.000,00 $ 61,37
SOUTH AMERICAN

TRAVEL

EXPERIENCES

SURTREK $ 476.644,88 $ 2.000,00 $ 24.000,00 $ 18,86
GENTIAN TRAILS $  943.531,99 . .
NEBLINA FOREST $ 193.841,00 $ 300,00 $ 3.600,00 $ 52,84
GALAGENTS $ 2.681.977,77 $ 4.000,00 $ 48.000,00 $ 54,87
GO GALAPAGOS $ 84245527 $ 3.000,00 $ 36.000,00 $ 22,40
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VENTURA TRAVEL
GMBH $ 128.645,63 - -

PROMEDIO $

118,33

Nota: Elaborado por autora de la investigacién

Figura 29

Retorno de inversion de las operadoras turisticas

Retorno de inversion operadoras turismo

$ 300,00 $ 283,40 $269,31

$ 250,00

$ 200,00 5 183,57

$ 150,00

$ 100,00 $61,37 $52,84$ 54,87
Q

$50,00 $18,86 $22,40
. 0

Nota: La figura muestra el retorno de inversion con respecto a las ventas para el
afio 2020

Segun el analisis en promedio por cada délar invertido se retorna $118 en

ventas totales.
Uso de redes sociales

Todas las operadoras coinciden que las redes sociales mas utilizadas son
Facebook e Instagram, seguido por el uso de la pagina web, con respecto al
contenido que se comparte son fotos, videos, experiencias de los lugares,
recomendaciones de los huéspedes, frases populares del lugar, ademas de
promociones especiales y precios. Ademas, los beneficios de usar medios digitales
son el posicionamiento, las buenas recomendaciones o comentarios, abaratar
costos, servicios mas sencillo y rapido, conocer el perfil del cliente y el conocimiento

e informacién para una mejor toma de decisiones.



Informe de la variable

150

El informe de variable presenta la informacion resumida de cada variable

investigada en las encuestas y las entrevistas.

Tabla 23

Informe por variable

Variables Indicador

Resultados

Horas dedicadas al

dia

El 28,1% de las personas encuestadas
dedican entre 2 a 3 horas de navegacion en
las redes sociales, y el 25% de 1 a 2 horas, es
decir que mas de la mitad de encuestados
coincidieron en navegar de 1 a 3 horas en

redes sociales al dia.

Redes sociales

Uso de las redes

sociales

En cuanto al uso de las redes sociales las mas
utilizadas son Facebook (77,1%), Instagram
(77,1%), YouTube (66,7%) y WhatsApp
(59,4%) donde el 85,4% de las personas las
utiliza para ocio, el 68% manifesté utilizarlas
también para comunicacion, el 62% para
informacion y el 53,9% las utilizan para
trabajo. Otro dato es el tipo de contenido de
mayor interés para visualizar en redes sociales
son fotos con el 79,9%, videos 78,4% y
articulos de noticias con el 47,4%.

En el @mbito turistico el 62,5% manifiesta si
visitar el perfil de las empresas turisticas

donde se consideran las de servicios

Continla —
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turisticos, transporte, alojamiento,
restaurantes/bares, agencias/operadoras de
turismo etc. De la informacion mas relevante o
de mayor importancia que reciben de las
empresas turisticas por medio de las redes
sociales es la informacion sobre los servicios

que éstas ofrecen con el 61,2%.

Motivacion
Percepcion
Comportamiento
del consumidor
Aprendizaje
Actitud

Por lo general el principal motivo de viaje de
las personas es vacaciones con el 68,5%.
Ademas, el 35,4% esta de acuerdo en que las
publicaciones en redes sociales que realizan
las empresas turisticas, lo motivan a comprar
0 adquirir los servicios que ofrecen.

Las opiniones en cuanto al contenidos en
redes sociales que publican las empresas
turisticas generan una impresion de ser en su
mayoria informativos y entretenidos con el
52% y 42%.

Al momento de adquirir un servicio turistico el
58,8% prefiere buscar nuevas opciones y el
41,2% ya sabe donde comprarlo.

La mayoria considera el principal medio de
comunicacion para obtener informacion de
viajes son las paginas web con el 43,3%
seguido de las redes sociales con el 25.3% vy
familiares y amigos con el 25.1%. Ademas, el

51% de los encuestados estan de acuerdo, en

Continta —
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gue las redes sociales son una herramienta
gue favorece a la busqueda de informacion
sobre un producto o servicio, genera atencion,

interaccion y cercania con el usuario.

Sostenibilidad

Turismo sostenible

En la actualidad surge el concepto del turismo
sostenible ante la necesidad de disfrutar de los
distintos lugares, garantizando su
conservacién a través de medidas que
reduzcan su impacto sobre el medio ambiente.
En el analisis del turismo sostenible, se puede
apreciar gue existe una actitud positiva de los
encuestados hacia considerar al turismo
sostenible como alternativa, con 31% de
opiniones que manifiestan considerarlo de
manera frecuente y el 28,6% ocasionalmente,
entre los factores relevantes el 59,4%
manifiesta que su eleccién por un destino
turistico seria el que considere la naturaleza y
paisaje.

Los lugares con mayor preferencia han sido
Playas con el 68,5% de los casos, Rios, lagos,
lagunas, cascadas con el 50,3%, montafias
con el 43,5% y parques nacionales con el
42,4% vy las Islas Galapagos 37,5%. Asimismo,
las 5 actividades mas importantes que

prefieren son las caminatas/excursiones,

Continla —
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Trekking, Buceo o natacion, visita a
comunidades y observacion de flora y fauna.
Con respecto a los lugares que consideran
gue se aplica el turismo sostenible se divide
las opiniones en dos grupos; nacionales donde
consideran principalmente lugares como las
Islas Galdpagos, Amazonia, Bafos, Mindo,
volcanes Cotopaxi, Chimborazo, lagunas de
Quilotoa, Mojanda, Mashpi Lodge, Napo
Wildlife y el Parque Nacional Yasuni. Por otra
parte, segun la opinion de los extranjeros en la
region de Latinoamérica predomina Costa
Rica, Islas Galapagos, la Amazonia, Perdy
Brasil, en la region de América del Norte
destaca Toronto, San Francisco, Dallas,
Hawai, Seattle, Vancouver, Portland, Quebec.
En la region de Europa se encuentran
ciudades como London, Paris, Amsterdam,
Viena, Berlin, Milan, Barcelona, Oslo. Y en
Asia destaca Tokio, Kioto, Shanghai, Singapur,

Sedl, Bali.

El Ecuador busca promover un turismo natural
como cultural, sin embargo, todavia esta en
proceso de desarrollo. En base a esto, se
puede observar que el factor considerado como

mayor impedimento para que se desarrolle el

Continla —
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Politicas de reciclaje

Etica ambiental

Proteccién del

medio ambiente

Conciencia

Ambiental

Diversidad Natural

turismo sostenible es la falta de apoyo
econdémico con el 43,8% y el 24,2% opina que

es falta de educacion.

De la opinién realizada por los encuestados
para la sostenibilidad ambiental se observé
que el 37,8% manifestd estar de acuerdo que
las empresas turisticas que siguen en redes
sociales promueven politicas de reciclaje, es
decir menos de la mitad de encuestados.

De igual maneral menos de la mitad de
encuestados manifiesta que estan de acuerdo
en gue promueven una ética ambiental
positiva con el 52,9%

De igual forma el 40,4% opinan que las
empresas valoran y protegen el medio
ambiente.

El 42,7% estan de acuerdo que publican
mensajes de concienciacién sobre la
contaminacion ambiental

El 53,4% también estadn de acuerdo en que las
empresas turisticas defienden la diversidad de
la naturaleza, promoviendo su valor y

proteccion.

Satisfaccion Conocimientos

El analisis de la satisfaccion de los
encuestados, permitié estudiar la satisfaccion

en tres aspectos que obtienen de las

Continla  m—)
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Interaccion

Expectativas

empresas turisticas a traves de las redes
sociales, donde el 48,2 esta de acuerdo en
sentirse satisfecho con los conocimientos

obtenidos de sus publicaciones.

El 47,9% esta de acuerdo en sentirse
satisfecho con la interaccion tomando en
cuenta implica la informacion acerca de los
servicios, seguir su perfil,
recomendar/compartir/comentar publicaciones,
participar en concursos o promociones, aplicar
a puestos de trabajo, forma de ponerse en

contacto, etc.

El 49% opina estar de acuerdo con el tipo de
contenidos que publican las empresas en las
redes sociales que siguen, en general existe
un poco de satisfaccién pues menos de la
mitad de encuestados se siente satisfechos
mientras el resto se siente indeciso o

insatisfecho ante sus publicaciones

Confianza

Honestidad

La confianza ha sido medida y analizada
involucrando varios aspectos, entre los cuales
los encuestados han manifestado estar de
acuerdo en que las empresas turisticas que

siguen en redes sociales cumplen con sus

Continta —
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Benevolencia

Competencia

promesas de venta (41,8%), se gestionan de

forma ética y transparente (37,8%)

Con respecto si la empresa se interesa por sus
usuarios se tiene que segun la opinién de
encuestados estan de acuerdo que se ofrecen
consejos y recomendaciones que brindan
beneficios al consumidor (51,8%), desarrollan
acciones teniendo en cuenta la manera en que
afectaran a sus grupos de interés (38,5%). Se
preocupan por los intereses y los beneficios,
tanto presentes como futuros, de sus grupos
de interés (44,8). Tienen servicios para

personas con discapacidad (32,3%).

Segun la opinion de encuestados estan de
acuerdo gue las empresas que siguen
publican contenidos creativos e interesantes
(54,2%). Tienen conocimiento de sus usuarios
gue les permite adaptarse a sus necesidades
o intereses (47,4%). Tienen su perfil
actualizado (53,1%) y crean y transmiten un
mensaje claro a los usuarios (54,2%).

En general no se percibe una confianza por la
mayoria de los encuestados son menos de la

mitad que estan de acuerdo.

Continta —
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Perfil del

usuario

Género

Edad

Pais de procedencia

Grado de instruccion

Estado civil

Ingresos mensuales

De acuerdo con la variable género, la
categoria predominante en el estudio ha sido
femenino con una representatividad del 63%.

Y género masculino con el 36%.

El 59,4% de los encuestados pertenecen al
grupo etario de 18 a 25 afios, el 26,6%
pertenecen al grupo de edades en 26 a 35
afios, juntos representan el 85,9%. Es decir,
las personas participantes en el estudio
predominan con edades entre 18 a 35 afios de

edad.

De acuerdo con el pais de procedencia el
36,5% es de Estados Unidos, el 33,1% de
Ecuador, el 14,3% de Espafia, el 10,5 % de

Reino Unido y el 5,5% de otros paises.

El grado de instruccion de los participantes es
alto donde el 57.3% es de tercer nivel y el
26,3% de cuarto nivel

El 68,2% es soltero y 16,6% casados

De los ingresos netos mensuales percibidos el
33,9% se ubica en categoria mas de 1000
délares y el 33,4% menos de 400 ddlares, una
disparidad debida quizas al grupo etario tan

joven en la muestra.

Continla —
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Nivel El 51.2% considera que posee un nivel
socioecondémico econdmico medio.
Las ocupaciones predominantes fueron
Ocupacién estudiante y empleado privado con el 48,4% y

el 33,4% respectivamente.

Nota: Elaborado por autora de la investigacion

Informe detallado de las preguntas relevantes

Se presenta a continuacion en analisis de las preguntas mas relevantes de
las variables objeto de estudio, mediante tablas de distribucién de frecuencias y
graficos. Dicho andlisis muestra las opiniones que han manifestado los participantes

del estudio.

Analisis univariado
Sobre la sostenibilidad ambiental

De la opinién realizada por los encuestados para la sostenibilidad ambiental
se observo que el 37,8% manifestd estar de acuerdo que las empresas turisticas
gue siguen en redes sociales promueven politicas de reciclaje. El 52,9% manifiesta
gue estan de acuerdo en que promueven una ética ambiental positiva, de igual
forma el 54,7% opinan que las empresas valoran y protegen el medio ambiente. El
42, 7% estan de acuerdo que publican mensajes de concienciacion sobre la
contaminacién ambiental y el 53,4% también estan de acuerdo en que las empresas
turisticas defienden la diversidad de la naturaleza, promoviendo su valor y
protecciéon. En base a los datos obtenidos se concluye que la mayoria de las
empresas turisticas no manejan adecuadamente politicas de sostenibilidad y en

caso de que las tengan no lo difunden de manera explicitas a los usuarios.
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Tabla 24

Anadlisis descriptivo de las variables que engloban la sostenibilidad ambiental

Totalmente En Ni de _acuerdo De Totalmente
en ni en
desacuerdo acuerdo de acuerdo

desacuerdo desacuerdo
Promueven politicas 10,9 19,8 31,5 305 7.3
de reciclaje
Promueven una ética 9.1 11,2 26,8 40,4 12,5
ambiental positiva
Valoran y protegen el 7.8 12,0 255 404 143
medio ambiente
Publican mensajes de
concienciacion sobre 11,7 18,2 27,3 31,5 11,2
la contaminacion.
Defienden la
diversidad de la
naturaleza, 9,1 8,9 28,6 37,8 15,6

promoviendo su valor
y proteccion.
Nota: Elaborado por autora de la investigacion

Sobre la satisfaccion del usuario

El analisis de la satisfaccion de los encuestados, permitié estudiar la
satisfaccion en tres aspectos (conocimientos, interaccion y expectativas) que
obtienen de las empresas turisticas a través de las redes sociales, donde el 48,2%
esta de acuerdo en sentirse satisfecho con los conocimientos, el 47,9% esta de
acuerdo en sentirse satisfecho con la interaccion y el 49% opina estar de acuerdo
con el tipo de contenidos que publican las empresas en las redes sociales que
siguen. Se concluye que menos de la mitad de encuestados estan satisfechos con

las publicaciones en redes sociales.

Tabla 25

Distribucion de la satisfaccién que obtiene las empresas turisticas a través de redes
sociales

Totalmente Ni de acuerdo
En . De Totalmente
en ni en
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Satisfecho con los 2,3 12,2 37,2 354 12,8
conocimientos
obtenidos
Satisfecho con la 13 12,0 38,8 32,8 15,1

interaccion
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Satisfecho con el 2,1 12,8 36,2 36,2 12,8
tipo de contenidos
que publican

Nota: Elaborado por autora de la investigacion

Sobre la confianza del usuario

La confianza ha sido medida y analizada involucrando varios aspectos, entre
los cuales los encuestados han manifestado estar de acuerdo y totalmente de
acuerdo en gue las empresas turisticas que siguen en redes sociales cumplen con
sus promesas de venta (41,8%), se gestionan de forma ética (37,8%), ofrecen
consejos y recomendaciones gque brindan beneficios al consumidor (51,8%),
desarrollan acciones teniendo en cuenta la manera en que afectaran a sus grupos
de interés (38,5%). Se preocupan por los intereses y los beneficios, tanto presentes
como futuros, de sus grupos de interés (44,8%). Tienen servicios para personas con
discapacidad (32,3%). Publican contenidos creativos e interesantes (54,2%). Tienen
conocimiento de sus usuarios que les permite adaptarse a sus necesidades o
intereses (47,4%). Tienen su perfil actualizado (53,1%) y crean y transmiten un
mensaje claro a los usuarios (54,2%). Se concluye que entre la mitad y menos de la
mitad de encuestados sienten confianza en las empresas turisticas que siguen en

redes sociales.

Tabla 26

Distribucion de la confianza que obtiene las empresas turisticas a través de redes
sociales

Totalmente Ni de
En acuerdo ni De Totalmen
en
desacuerd en acuerd tede
- . desacuerd
Las empresas turisticas que sigo en redes o] desacuerd o acuerdo
sociales: 0
Cumplen sus promesas de venta 6,3 14,1 37,7 36,6 5,2
Se gestionan de forma ética 'y 5,5 13,0 43,8 30,2 7,6
transparente.
Ofrecen consejos y recomendaciones 52 10,9 32,0 41,9 9,9
beneficiosas
Desarrollan acciones teniendo en cuenta 4.7 14,1 42,7 30,7 7,8

cémo afectaran a sus grupos de interés



Se preocupan por los intereses y los 52
beneficios, tanto presentes como futuros,

de sus grupos de interés.

Tienen servicios para personas con 7,8
discapacidades (auditiva, intelectual,

visual, fisica, etc.)

Publican contenidos creativos e 5,5
interesantes
Tienen conocimiento de sus usuarios que 4.4

les permite adaptarse a sus necesidades o
intereses

Tienen su perfil actualizado 4,2
Crean y transmiten un mensaje claro a los 3,4
usuarios

10,9

21,1

10,2

11,2

11,2
11,2

39,1

38,8

30,2

37,0

31,5
31,3

161

36,7

23,2

43,8

38,3

41,1
44,3

8,1

9,1

10,4

9,1

12,0
9,9

Nota: Elaborado por autora de la investigacién

Andlisis bivariado

Para el andlisis bivariado se realiza la comprobacion de las hipotesis se

realiza con el uso del coeficiente Rho de Spearman. La seleccion de dicho

coeficiente es porque los datos no se ajustan a una distribucién de forma

aproximadamente normal, tal y como se muestran en los resultados a continuacion

donde el p-valor (Sig.) ha resultado significativo al 5%. Para el andlisis de las tres

dimensiones. (0.000 < 0.05)

Tabla 27

Andlisis de Normalidad de las dimensiones Satisfaccion, confianza y sostenibilidad
ambiental

Kolmogorov-Smirnov
Estadistico gl Sig.

Satisfaccion 0,229 384 0,000
Confianza 0,258 384 0,000
Sostenibilidad 0,226 384 0,000

Nota: Elaborado por autora de la investigacion

Hipotesis:

H1: Las publicaciones en las redes sociales relacionadas con la sostenibilidad

medioambiental influirian directa y positivamente en la satisfaccion del usuario
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Del andlisis de la prueba Chi cuadrado, se puede observar que, si existe
asociacion entre las publicaciones en las redes sociales relacionadas con la
sostenibilidad ambiental y satisfaccién del usuario, con una significacion de 0.000 <
0.05, y un valor de chi cuadrado de 54.93.

Tabla 28.

Tabla cruzada de sostenibilidad ambiental y satisfaccién del usuario

Sostenibilidad Total
Ni de
_ 3 Totalmente En acuerdo ni De Totalmen
Satisfaccion en desacuerd en acuerd te de
desacuerdo 0] d o] acuerdo
esacuerdo
Totalmente 2 0 0 2 1 5
desacuerdo 0,50% 0,00% 0,00% 0,50%  0,30%  1,30%
En 5 5 16 7 0 33
desacuerdo 1,30% 1,30% 420% 1,80% 0,00% 8,60%
Ni de 12 21 70 49 8 160
acuerdo ni
en 3,10% 5,50% 18,20% 12,80% 2,10% 41,70%
desacuerdo
De acuerdo 7 12 42 74 13 148
1,80% 3,10% 10,90% 19,30% 3,40% 38,50%
Totalmente 5 4 4 17 8 38
de acuerdo 1,30% 1,00% 1,00% 4,40% 2,10% 9,90%
31 42 132 149 30 384
Total 100,00

8,10% 10,90% 34,40% 38,80% 7,80%

Nota: Elaborado por autora de la investigacion

%

Tabla 29

Prueba chi-cuadrado de sostenibilidad ambiental y satisfaccion del usuario

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 54,493 16 0,000

N de casos validos 384

Nota: 11 casillas (44,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,39.

Del analisis de correlacion se pudo observar que las publicaciones en las

redes sociales relacionadas con la sostenibilidad medioambiental influyen de manera
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directa y positiva en la satisfaccion del usuario, con un p-valor de 0.000<0.05 y un
coeficiente de correlacion positivo de r = 0.250.

Tabla 30

Andlisis de correlacién entre la sostenibilidad ambiental y la satisfaccion del usuario

Sostenibilidad  Satisfaccion

Coeficiente
de 1,000 0,250"

. correlacion
Sostenibilidad Sig.

(bilateral) 0,000
N 384 384

Coeficiente
de 0,250" 1,000

Satisfaccié correlacion
atisfaccion Sig.

(bilateral) 0,000

N 384 384
Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Rho de Spearman

H2: La satisfaccion de los usuarios de las redes sociales con las empresas

turisticas influirian directa y positivamente en su confianza.

Del analisis de la prueba Chi cuadrado, se puede observar que, si existe
asociacion entre la satisfaccion de los usuarios de las redes sociales con las
empresas turisticas su confianza, con una significacion de 0.000 < 0.05, y un valor
de chi cuadrado de 99,362.

Tabla 31

Tabla cruzada de sostenibilidad confianza y satisfaccion del usuario

Satisfaccion

Ni de
Confianza Totalmente acuerdo ni
en En en De Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo Total
Totalmente 1 2 5 1 2 11
en 0,3% 0,5% 1,3% 0,3% 0,5% 2,9%
desacuerdo
En 2 4 9 12 4 31
desacuerdo 0,5% 1,0% 2,3% 3,1% 1,0% 8,1%
Ni de 2 22 96 38 4 162

acuerdo ni 0,5% 57% 25,0% 9,9% 1,0% 42,2%
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en

desacuerdo
0 5 50 90 23 168
De acuerdo 0,0% 1,3% 13,0%  23,4% 6,0% 43,8%
Totalmente 0 0 0 7 5 12
de acuerdo 0,0% 0,0% 0,0%  1,8% 1,3%  3,1%
5 33 160 148 38 384
Total 1,3% 8,6% 41,7%  38,5% 9,9% 100,0%

Nota: Elaborado por autora de la investigacion

Tabla 32

Prueba chi-cuadrado de sostenibilidad medioambiental y satisfaccion del usuario

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 99,362 16 0,000

N de casos validos 384

Nota: 14 casillas (56,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,14.

Del analisis de correlacion se puede afirmar que la satisfacciéon de los
usuarios de las redes sociales con las empresas turisticas influye de manera directa
y positiva en su confianza, con un p-valor de 0.000<0.05 y un coeficiente de
correlacion positivo de r = 0.377. De manera que, un buen manejo y uso de las
redes sociales por parte de las empresas turisticas, tiene un impacto positivo en la

confianza de los usuarios.

Tabla 33
Andlisis de correlacién entre la satisfaccion del usuario y su confianza

Correlaciones

Satisfaccion Confianza

Coeficiente de

., 1,000 0,377"
correlacion

Rho de

Satisfaccion
Spearman

Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384
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Coeficiente de 0,377" 1,000

correlaciéon
Confianza
Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

H3: El género del usuario influiria directa y positivamente en la satisfaccion y
sostenibilidad ambiental.

Del andlisis de la prueba Chi cuadrado, se puede observar que, no existe
asociacion entre la satisfaccion de los usuarios de las redes sociales con las
empresas turisticas y el género, con una significacion de 0.245 > 0.05, y un valor de
chi cuadrado de 10,289.

Tabla 34

Tabla cruzada de género y satisfaccion del usuario

Satisfaccion

Totalmente Ni de
En acuerdo ni De Totalment
. en Total
Género desacuerd en acuerd e de
desacuerd
o o] desacuerd 0 acuerdo
0
£ ] 0 22 103 94 25 244
emenino 0,0% 5,7% 26,8% 24,5% 6,5% 63,5%
M i 5 11 55 53 13 137
ascufino 1,3% 2,9% 14,3% 13,8% 3,4% 35,7%
No 0 0 2 1 0 3
binario/Terce 0,0% 0,0% 0,5%  0,3% 0,0% 0,8%
r Género
5 33 160 148 38 384
Total 1,3% 8,6% 41, 7% 38,5% 9,9% 100,0

%

Nota: Elaborado por autora de la investigacion

Tabla 35

Prueba chi-cuadrado de género y satisfaccion del usuario

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacién asintética (bilateral)
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Chi-cuadrado de Pearson 10,289 8 0,245

N de casos validos 384

Nota: 7 casillas (46,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,04.

Se puede afirmar del andlisis de correlacion que el género de los usuarios no
tiene una asociacién o influencia en la satisfaccion del cliente, con un p-valor de
0.615>0.05 y un coeficiente de correlacion negativo muy bajo de r = -0.026. De
manera que el género de los usuarios no marca ninguna diferencia en la satisfaccion
gue los usuarios puedan tener de las empresas turisticas, es decir no es una

variable que influye.

Tabla 36

Andlisis de correlacién entre la satisfaccion del usuario y el género

Correlaciones

Género Satisfaccion

Coeficiente de correlacion 1,000 -0,026
Género

Sig. (bilateral) 0,615

Rho de N 384 384
Spearman
Coeficiente de correlacion  -0,026 1,000
Satisfaccion
Sig. (bilateral) 0,615
N 384 384

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Del andlisis de la prueba Chi cuadrado, se puede observar que, no existe
asociacion entre la sostenibilidad ambiental y el género, con una significacion de

0.952 > 0.05, y un valor de chi cuadrado de 2,701.
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Tabla 37

Tabla cruzada de género y sostenibilidad ambiental

Sostenibilidad

Totalmente E Ni ?je . D Total ¢
Género en n acuerdo ni e otalment 1,4
desacuerd en acuerd e de
desacuerd
o o] desacuerd 0 acuerdo
0
= . 18 28 84 95 19 244
emenino 4,7% 7.3% 21,9% 24,7% 4,9% 63,5%
M i 13 13 47 53 11 137
ascufino 3,4% 3,4% 12,2% 13,8% 2.9% 357%
No 0 1 1 1 0 3
binario/Terce 0,0% 0,3% 0,3% 0,3% 0,0% 0,8%
r Género
31 42 132 149 30 384
Total 8,1% 10,9% 34,4% 38,8% 7,8% 100,0
%
Tabla 38

Prueba chi-cuadrado de género y sostenibilidad ambiental

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
Valor df asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,701 8 0,952

N de casos validos 384

Nota: 5 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,23.

De igual forma en la tabla se observa que el género de los usuarios no tiene
una asociacioén o influencia en la sostenibilidad ambiental, con un p-valor de 0.869
>0.05 y un coeficiente de correlacion negativo muy bajo de r = -0.008. De manera
que el género de los usuarios no marca ninguna diferencia en la sostenibilidad
ambiental, que los usuarios puedan observar de las empresas turisticas, es decir no

es una variable que influye.

Tabla 39

Anadlisis de correlacién entre la sostenibilidad ambiental y el género

Correlaciones

Género Sostenibilidad
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Coeficiente
de 1,000 -0,008
correlacion
Sig.
(bilateral)
N 384 384
Coeficiente
de -0,008 1,000
correlacion
Sig.
(bilateral)
N 384 384
Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Género
0,869

Rho de Spearman

Sostenibilidad
0,869
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Capitulo VI: Propuesta

Antecedentes

En la presente investigacion se analiz6 el comportamiento del usuario en
redes sociales ante el tipo de publicaciones que las empresas turisticas comparten y
si estas han cumplido con ciertos atributos, por tanto la propuesta se desarrollara
con el fin de poder mejorar el posicionamiento de estas empresas en los medios
digitales, pues actualmente genera mejores niveles de ventas y participacion en el
mercado, en este sentido se toma en cuenta los resultados mas importantes a partir

de la recopilacion de informacion, la misma que se detalla a continuacion:

Deficiente vinculacion de la universidad con las empresas turisticas
o Ausencia de un plan de marketing digital
o Débil informacién en medios digitales

. Practicas sostenibles insuficientes

Insuficiente inversion en marketing digital

En base a los problemas mencionados que se obtuvieron de la presente
investigacion, resulta conveniente establecer estrategias sobre el uso adecuado de
contenidos en redes sociales de modo que se pueda mejorar la imagen de la

empresa y evitar errores al llevar a cabo el proceso de marketing.

Para la propuesta se tendra como base al modelo o ciclo de Deming, también
llamado el circulo PDCA en inglés o PHVA que significa planificar-hacer-verificar y
actual, es un modelo de gestién que ayuda a obtener una mejora continua que ha
permitido incrementar la rentabilidad en las organizaciones, asi como también
logrando que se mantenga los beneficios de mejora continua a largo plazo, los
mismos gque son una mejor calidad en los procesos, reduccién de costos, optimizar
recursos de productividad, incrementar la participacion de la empresa u organizacion

(Salas, 2018).
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Figura 30
Fases del ciclo PHVA

/PLANIFICAR \ /HACER \
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/
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ERIFICAR
* Medir y valorar la * Correcciones y
efectividad de los modificaciones
cambios necesarias
e Revisar lo que ha
funcionado

- A\ J

Nota: La figura muestra la descripcion de las fases del ciclo PHVA. Tomado de:

Salas (2018).

Desarrollo e implementacion de la propuesta

Figura 31

Estructura de la propuesta
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*  Servicios sanitarios
* Comercio al por mayor y menor

Nota: La figura muestra el clster turistico. Elaborado por autora de la investigacion
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Planear

En esta seccidn se identifica los problemas después de una extensa
recopilacién de informacion a través de los instrumentos aplicados, con el propésito
de eliminar los problemas y definir las actividades que se van a realizar empezando
con la investigacion de las causas de dichos problemas. A continuacion, se realiza
un analisis de las causas y efectos, las afectaciones que impiden que no haya una
total satisfaccion y confianza por parte de los usuarios en medios digitales. Seguido

de los objetivos y estrategias que se planean realizar en esta propuesta.

Figura 32

Problemas relevantes

Deficiente
vinculacién entre la
universidad con la
empresa

Ausencia de un plan
de marketing digital

<«4——— Escasez de conocimiento

Alianzas estratégicas con

empresas del sector )
Pensar que tiene un

costo elevado
No cuentan con un
profesional cualificado
Estar en continua vy
sostenida interaccion con Desconocimiento de
el medio externo l las empresas sobre la

oferta académica

La utilizacién
inadecuada de
medios digitales

Ausencia de cultura e L Insuficiente Miedo a perder y
interés —> no tener ganancias .
apoyo < Ausencia de
aubernamental asesoramiento
Educacion
Desconocimiento de los . ambiental
beneficios Desconocimient
o de los No contar con Se piensa que la parte
beneficios que suficiente —> gratis es suficiente
conlleva presupuesto
para invertir
Débil informacion en Practicas Insuficiente
medios digitales sostenibles inversion en
insuficientes marketing digital

Nota: Elaborado por autora de la investigacion
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Tabla resumen de la planificacion de problemas

Problema Objetivos
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Estrategias

Incentivar programas de

Deficiente vinculacion entre la ] ]
_ ) insercion laboral, formacion y

universidad y la empresa, se .

practicas de empresa para

debe al desconocimiento de las

captar futuros empleados

empresas acerca de la oferta

académica y la ausencia de

Incremento de programas
de vinculacién, pasantias,
articulos e investigacion
referentes al sector

turistico

alianzas que apoyen la Establecer un modelo de

vinculacién gestion para encontrar

relaciones entre la academia

y el sector turistico

Desarrollo de un turismo
especializado en medios
digitales (turismo

sostenible)

Establecer un manual
didactico donde se detalle y

_ se explique como elaborar un
Ausencia de un plan de ) o
plan de marketing digital

marketing digital debido a la _
efectivo

escasez de conocimiento de

Desarrollo del manual en
la pagina de Quito
Turismo, junto con un
Webinar donde se
explique el uso de este

manual

como realizarlo al no contar con
un profesional cualificado y

pensar a la vez que tiene un
Captar proveedores de
costo elevado _
contenido web

Trabajo conjunto con
colaboradores de Web en
diversos niveles que

creen contenido.

Participacién conjunta de
los operadores y

agencias de viaje

Incentivar a las empresas
Débil informacion en medios  turisticas a asistir a las
digitales debido a la ausencia capacitaciones ofrecidas en
de cultura e interés y la plataforma

desconocimiento de los

Las capacitaciones
brindadas seran de
manera virtual al tiempo
gue cada uno pueda

realizarlo

o _ Elaborar capacitaciones con
beneficios que brinda al sector
, un enfoque al
empresarial o y
emprendimiento y gestion de

proyecto con enfoque al

Las capacitaciones
contaran con
herramientas y

metodologias para hacer

Contintia —
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Hacking
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crecer el negocio
destacando la
creatividad, el analisis de

datos y el desarrollo.

Préacticas sostenibles
insuficientes debido a la falta
de apoyo econdémico por las

autoridades y el
desconocimiento de los
beneficios que conlleva el
manejo adecuado de los

recursos turisticos

Incrementar el desarrollo y
promocioén del turismo

sostenible

Promocionar al nivel
nacional e internacional la
oferta turistica
gestionando al destino
turistico de forma

sostenible

Captar fuentes de
financiamiento para la
infraestructura de los

destinos turisticos

Apoyo de las industrias
de apoyo como la banca

privada y publica

Insuficiente inversion en
marketing digital esto se debe
porque no se define un
presupuesto, se piensa que no
se va obtener ganancias, y que
la parte gratis es suficiente para

tener ventas.

Definir parte del presupuesto
de publicidad y promocién a

la parte digital.

Establecimiento de
objetivos SMART
definidos segun las
necesidades de la

empresa

Generar contenido
combinado entre la parte

organica y de pago.

Nota: Elaborado por autora de la investigacion

Hacer

En esta seccién se toma en cuenta la ejecucion de lo que ya se ha
planificado, para ello se deben definir las acciones que se van a seguir indicando
como se va desarrollar las estrategias y la entidad o persona responsable para su
ejecucién. A continuacion, se detallan los aspectos que engloban el problema, los

objetivos, estrategias, actividades y los encargados de realizarlo.
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Tabla resumen de la ejecucion

Problema Objetivos

Estrategias
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Incentivar programas de
insercion laboral, formacién
y practicas de empresa para
captar futuros empleados

Incremento de programas
de vinculacién, pasantias

Actividades Entidad
competente
Realizar publicidad de los Universidad

alumnos a las empresas

articulos e investigacion
referentes al sector

Firmar convenios y alianzas con  Universidad y el
empresas referentes sector empresarial

Deficiente vinculacion entre la
universidad y la empresa, se
debe al desconocimiento de las
empresas acerca de la oferta

académica y la ausencia de  Establecer un modelo de
alianzas que apoyen la gestion para encontrar
vinculacion. relaciones entre la academia

y el sector turistico

Desarrollo de un turismo
especializado en medios
digitales (turismo
sostenible)

Plan de vinculaciéon compuesto
por un equipo multidisciplinario
gue consista en varias etapas:

1. Convocatoria: Difusion del
modelo de vinculacion en las
empresas por diferentes medios
2. Presentacion: Se explican los
fundamentos del modelo a las
Pymes interesadas, los alcances
del proyecto que realizaran los
estudiantes 3. Seleccién: Se
analizan a las empresas a las
empresas que estén interesadas
en participa

4. Conformacién de un equipo de
trabajo: El equipo dependera del
tamafo de la empresay la
complejidad del problema,
primero se elige un lider que sea
un estudiante con experiencia y

Universidad

Continta —
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estudios de maestria en curso,
estudiantes de pregrado y un
docente encargado 5.Ejecucion:
Se interviene a la empresa a
través de una de propuesta de
solucion 6.Evaluacién: Los
estudiantes seran evaluados por
el encargado del proyecto en la
empresa y en la universidad;
7.Mejora: Se hace las
observaciones correspondientes
y se implementan mejoras
identificadas.

Ausencia de un plan de
marketing digital debido a la
escasez de conocimiento de

cémo realizarlo al no contar con
un profesional cualificado y
pensar a la vez que tiene un
costo elevado

Establecer un manual
didactico donde se detalle y
se explique como elaborar
un plan de marketing digital
efectivo

Desarrollo del manual en
la pagina de Quito
Turismo, junto con un
webinar donde se
explique el uso de este
manual

Elaborar el plan direccionado a

los siguientes pasos: analisis de

la marca, competencia,

establecer objetivos, estrategias, Quito Turismoy
canales, plan de contenidos, las Pymes
embudo de ventas, fidelizacion,

presupuesto y la medicion de los

resultados

Captar proveedores de
contenido web

Trabajo conjunto con
colaboradores de Web en
diversos niveles que
creen contenido.

Generar contenido de valor que
se centre en educar, informatr,
entretener e inspirar al usuario
en diferentes formatos.

Quito Turismo y
agencias de
marketing aliados

Continta —
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Crear un programa de
capacitacion para la gestion de
la oferta presente en la Web y el
maximo aprovechamiento de la
herramienta para el sector

Participacién conjunta de
los operadores y
agencias de viaje

Quito Turismo

privado
. Las capacitaciones Elaborar un plan de difusion
Incentivar a las empresas . , ) . s
. L brindadas seran de directa sobre las capacitaciones Ministerio de
turisticas a asistir a las i . : : .
- . manera virtual al tempo  que se brindan constantemente  turismo y Quito
capacitaciones ofrecidas en . . . .
P L . gue cada uno pueda e incentivar a través de Turismo
Débil informacion en medios  la plataforma . o
realizarlo certificados.

digitales debido a la ausencia

Las capacitaciones

de cultura e interés y o '
Elaborar capacitaciones con contaran con

desconocimiento de los Desarrollo de programas en

beneficios que brinda al sector " enfoqge.al » herramlent,as y convenio entre el Ministerio de Ministerio de
ial emprendimiento y gestion de metodologias para hacer . . .
empresaria . Turismo y empresas turismo y Quito
proyecto con enfoque al crecer el negocio especializadas en el desarrollo Turismo
marketing digital y Growth destacando la de las Tics en el Ecuador
Hacking creatividad, el andlisis de '

datos y el desarrollo.

Plan de desarrollo de turismo
sostenible considerando los tres

. . . . . ilares: desarrollo econémico,
insuficientes debido a la falta Promocionar al nivel b

, . . ) ) social y ambiental, en el cual se
de apoyo econdémico por las nacional e internacional la . . . .
. Incrementar el desarrollo y consideren alianzas con Quito Turismo
autoridades y el

L . oferta turistica
. promocion del turismo empresas que compartan la
desconocimiento de los

. gestionando al destino : . o .
. sostenible . filosofia de conciencia ambiental,
beneficios que conlleva el turistico de forma .
productos verdes, asi como

manejo adecuado de los sostenible L
también con los emprendedores

recursos turisticos -
locales de los lugares turisticos,
capacitaciones a los guias

Précticas sostenibles

Continta —
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turisticos y las comunidades de
los lugares sobre el
aprovechamiento de los recursos
naturales.

Difundir las diferentes opciones

de financiamiento a las Pymes,

CNF, BanEcuador con el Banca publica 'y
“Crédito Impulso”, y como ente  privada
financiero privado esta el Banco

del Pacifico.

Captar fuentes de
financiamiento para la
infraestructura de los
destinos turisticos

Apoyo de las industrias
de apoyo como la banca
privada y publica

Los objetivos Smart deben estar

Establecimiento de enfocados en reconocimiento,
objetivos SMART engagement, incremento de
- , N Pymes del sector
definidos segun las leads, fidelizacion clientes, -
: - turistico
necesidades de la aumento de la productividad,
Insuficiente inversion en empresa reputacién online y mejorar el
marketing dlgltal esto se debe posicionamiento en la web
porque no se define un Definir parte del presupuesto
presupuesto, se piensa que no de publicidad y promocién a
se va obtener ganancias, y que la parte digital. Realizar contenido en redes
la parte gratis es suficiente para sociales como Facebook e

Instagram de forma gratuita y

también mediante Facebook Ads Pymes del sector
e Instagram Ads, asimismo para turistico

el sitio web utilizar la parte de los

blogs, palabras claves y los

anuncios de Google Ads.

tener ventas. Generar contenido

combinado entre la parte
organica y de pago.

Nota: Elaborado por autora de la investigacion
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Controlar

En esta seccidn, se valora y se monitorea el progreso del plan de mejora,
esto con la finalidad de evaluar el logro de las metas y observar los objetivos que
pueden ser mejorados. En este sentido, anteriormente se establecieron
responsables por cada plan o programa a realizar, en este caso para verificar y dar
seguimiento a los resultados la entidad competente es el encargado de verificar si se

esta cumpliendo con el objetivo deseado.

En esta parte, el encargado es Quito Turismo que segun la Ley Orgéanica de
Transparencia y Acceso a la Informacion Pablica deben informar a la ciudadania
sobre los planes y programas a ejecutarse, generandose el Informe de planes y
programas en ejecucion con detalle sobre el nombre del proyecto, objetivos
estratégicos, metas, montos programados, fechas de inicio y fin, y el estado de

avance con sus indicadores como se ve a continuacion:

Figura 33

Matriz de planes y programas a ejecutarse

Art. 7 de Ia Ley Organica de Transparencia y Acceso 3 Ia Informacion Publica - LOTAIP

k) Planes y programas de la institucidn en ejecucidn

Plan Estratégico Institucional

DiC2070 pf)

Plan Operativa Anual - POA y sus reformas aprobadas

[RESOLUCION DE REFORMA PRESUPUESTARIA W' £

RESOLUCION DE REFORMA PRESUPUESTARIA N® EPMGDT GFA-TP-D02-CC-2021 legalizada.pd

[RESOLUCION DE REFORMA PRESUPUESTARIA W' £ 5 2021 legalizada pdi

[BESDLUICION DF REFORNIA PRESUPUESTARIA N* £ 3 2021 legalizada odé

RESOLUCION DE REFORMA PRESUPUESTARIA W' £

"NO APLICA" parqus Ia Empresa Publica Metropalitan de Gestion de Desting Turltico - Quito Turismo se debe 3l plan de 13
Plan Anual de Inversiones (PAI) por i st s Cone @ ”

Montos b
Tipo (Programa, | Nombre del programa, X Facha de
proyecto) proyecto Objetivas estratégicos Metas presupuestados | Fecha de inicio proyecto (link para descargar el |completo del proyecto aprobado por b

Iminacics
programados culminacion documenta) SENPLADES
. o “NO APLICA” porque Ia Empress Publica
eog S —
de ingresos praverientes de las unsades el Metrapolitana de G Desting
Turisticn - Quito Ty pende
ragrama comencuzaaon O 2031 Inementar o rgreso prope e 2 empress hasa g 2 o 1847399 | Orenen S 200 a

ae ingresos por$ 15000000 !
Feepers Alealdia de Quito.

s Otene2021 tgcamn Awances Promocida

lprograma
w TURISTICA DEL DA

Nota: La figura muestra los planes y proyectos a ejecutarse. Tomado de: Quito

Turismo (2021).

Asimismo, internamente Quito Turismo como institucion tiene fichas para

cada uno de los planes de actuaciones donde se detalla el nombre del proyecto, los
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objetivos, responsables, actores involucrados, plan de trabajo, el impacto, factores
criticos de éxito, los KPI especificos, el presupuesto, calendario, la factibilidad y el

plazo del proyecto.

Figura 34

Ficha para plan de actuaciones

QuIrtd

— maom

1.1 Programa para la promocion y atraccion de nuevas aerolineas
Eap

L« 1 | | |

raccion de nuevas aerolineas tradicionales y no tradicionales, que inicien operaciones en el Aspuerto de Qu1c:
- Dluers'ﬁcauon y aumento de la oferta actual de rutas y frecuencias propiciada por |a aparicion de nuevas compafias en &
erto de Chite.

Y Responsables Actores Involucrados

Compafias identificadas

Lider de Proyecto: Quite Turismo y |a compafiia gestora del Gk n I
Aeropuertn de Quito me;nn de Ecuados Consejo Consultive de Turismo Factores Criticos de Exito

== Plan de Trabajo Alto Mivel Exisiencia de una estructura de metas compariidas
entre bs diferentes pariners clave y las aerolineas

1. ldeniificacion y selecclén de pariners ciave para la promocion del desamollo de trifico en el Aeropuerto de Culic: compafila gestora del Aeropuerto objettva.

de CultniAsropuerts, Godlemo Municipal, antidades da ROMOConN (por Sjemgn, CAMara de Comercio da Cutlo), 3ciores ¥ ampresas relevantas . Exisiencia e INcenttvos y medios o8 promocion

3s0ciacas 3 Sactor urksticd (sactor hotsien, gastrondmico, de oclo, Ste.) con INefencia en |3 getnicon & Impiamantackin de NCENtvos ¥ promosion faCHbigs CON IMPaCto para 3traer 3 135 asniineas

el desarmolo 02 nitas. Etos Darners Ciave COMponaran & Comité de Conectvidad. Asimismo, tendrsn espacial Importancia los charters recatives dereacas.

que 5€ PuEden desamolar &n caaba@econ con turpadores INtemacknales, 106 cuales TaWONECeran a umeantar &l rafco. Constitucion de una Efectividad de 135 negociacionss ras 1

DIatETrma COMOn £On 106 PAMmers SeiScolonados Gon & proposio de ejecutar & proyecto. praseniacion de propuesias entre los dienentes

pamners y |as asroliness.

2. Identficackin de a5 aerolineas objetivo, qus presentan un perfl favorable para mejorar 13 conectiidad Intemacional de IO y pars las que &
ASropuero puste constitulr Un pons de Valor en SUS PENes 08 EXpANSIon Y red 08 coneiones. Se SUgIns VaIorar 13 opoion de desamolar una KPls Especificos ™
feminal “de bajo coste” en & aeropuerto gue permita a las aemlineas LCC volar a Quito, llegando a esta terminal.

3. Investigacion ¥ estudio de [as 3emineas obistiva: planes oe desamniln Sstrakglcos S2gUIdos &n 108 UM afios, Svalucion de sus Mmemados, N° de aernlineas objefvo, con o6 que la
situacien inanciera, alineacon entre objetivos 02 1as 32Mineas ¥ 105 del aempusrio, factiiidad de (@ oparackn y del exdto oe |a compafiia en Quo plakafonma comn [Comite de Conectividad) ha
feniendo en cuenta & resio de ﬂe’“.ES Op2ragores. Elaboracion de un Infome o dosler resumiendo ios i ncipales WHZ;OG Y conclusiones. establecioo :ldcgn
£, Identificackin de MedIdas de INCEntv - Econamico y de ofr3 INOoe — T3CIDISE 02 OITEcSr pOf 05 AFETEntes PSMMers IVOIUCra0os 3 135 seriineas. = 1ve (%) 02 cumplimiento o2 3 agenda de
objetivo para fomentar & atracivo de Quito como nuevo punto de operacionss. Para los LCC que pudleren operar (sl s& activa la terminal LCC) sarla TEUNICNES.
MECESaNG BESaNGlar UNa NoMmatva 2specifica para esta fpoiogla de compafila, fow cos camers, donds 52 raguis SU cparasion particular en UIC 3. W denuevas aerolineas que Inkcian actividad en
perD 2n 3 terminal de bajo coste. IO como resultado del proyeci.

4. NP denuevas nitas abkenas dichas aemineas
5. Elaboracion de UNa Propuesta panicular para aquellas asrolineas IdentMcadas como posioles Cas0s 08 exlto, INCIUYENdo los aspactos cave y con onigen en IO, per

COMPrOMIS0S 3 SCOMEtEr por cada actor en Iinea con los objetvos planteados.

6. Contacho Inclal, establecimiento de una agenda de reuniones y entrevistas con las asrolineas objetivo ldeniificadas con e in de presentar las
Dropusstas elabaraoas & nkiaras negoclaciones pertinentss con aquellas IMtereeadas.

Az Media Bala Mediano Large
$72.000 USD = 3
§ 12.000 USDVafio para |a organizacion de reunicnss | | | b | | | | bl | | | | |
15 Acmmnzaran sz201s [Wadam] A cormesae wn 817525017 [ Jacormeew sz me  [Dej0itte

Nota: La figura muestra la ficha para definir cada plan programado. Tomado de:

Quito Turismo (2021).

Ademas, para conocer si los resultados fueron efectivos Quito Turismo utiliza
un cuadro de mando de monitoreo, seguimiento y evaluacién de los objetivos
estratégicos de cada plan con un semaforo indicador para cada meta, igualmente

para cada afo y cada indicador se muestra el % logrado con relacién a la meta.

Figura 35



180

Cuadro de Mando de Monitoreo, Seguimiento, Evaluacion de los objetivos
estratégicos

Cuadro de Mando de Monitoreo, Seguimiento y Evaluacion de los objetivos estratégicos del Plan

imbcadores Monitoreo por proyectos e indicadores

Periodi- | Unidad de.
e Valorinical | Meta Plurianual

)

Nota: La figura muestra el cuadro de mando para cada objetivo estratégico

planteado en este afio. Tomado de: Quito Turismo (2021).

Con respecto al sector privado se ha centrado en las pequefias y medianas
empresas que por lo general no cuentan con un conocimiento claro de como
gestionar su contenido en la web, en este caso se ha creado una matriz donde se
identifique los objetivos que se han cumplido y los que faltan por cumplir o
mejorarse, es asi que la siguiente hoja de control muestra los objetivos que se han
planteado para mejorar la gestién de las Pymes en medios digitales, cada objetivo
con su respectiva estrategia, tactica, indicadores y el porcentaje o nimero de los

avances que se han logrado.

Figura 36

Matriz de evaluacién y control para las empresas turisticas

Matriz de evaluacién y control

Objetivos Comunidad  |[Engagement |Ventas Alcance  |Posicionamiento  |Reconocimiento |Visitas sitio web

Estrategia

Tacticas

Indicadores

% avance
Nombre Cargo Fecha Firma

Observaciones

Nota: Elaborado por autora de la investigacion
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En el caso de otro objetivo planteado para las Pymes acorde a los contenidos

gue publicara, también se lo hard mediante una matriz que define la estrategia de

contenidos en funcion a los pilares, las palabras claves, el tipo de contenidos, el tipo

de publicacion de los blogs en la pagina web, tipo de formato que se utilizara y sobre

gue tematicas se publicar4, como se observa en la siguiente matriz.

Figura 37

Matriz de contenidos para las empresas turisticas

ESTRATEGIA DE CONTENIDOS

[oesETIVES [inFoRmMaR

[epucar

[enTRETENER

[musPirar

[PaLaeras cLaves

TIFO DE CONTEMIDOS

HERD

INTERACTIVES

DATOS CURIDSOS

27070 A La CaUsa

INTERACTIVOS

Faqs

STORY TIME | EncussTas

CONCURSDS

PREGUNTAS

COMOCIMIENTE D UN CAMPO
HOW TO EM PARTICULAR EMOTIVOS

| TIFO DE PUBLICADIONES BLOG

BLOG ARTIOULOD BLOG VENTAS [BL0G sinELEaCiON
[ [

TIFOS DE FORMATOS

IMAGENES [ INFOGRAFIAS [oios

VIDEDS

[wiDE0s EN viva

[weBmazss

[Momicues

[sFs Jomros |

TEMETICAS PARA COMUNICAR

ELAEORADD FOR:

FIRMA:

OESERVACIINES:

Nota: Elaborado por autora de la investigacion

Actuar

Una vez finalizado la ejecucién del plan considerado periodo de prueba, se

debe llevar a cabo un estudio de los resultados, los cuales deberan ser comparados

con el desempefio de las actividades antes de implementar mejoras, en el caso de

gue los resultados sean satisfactorios, la mejora se implementara eventualmente y

formara parte del nuevo proceso, caso contrario se debe decidir si se puede realizar

los cambios respectivos para ajustar los resultados o cambiar totalmente.
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En general después de completar esta etapa se debe regresar a la primera
para investigar nuevas mejoras e implementarlas, y asi seguir con el ciclo continuo

hasta perfeccionar el escenario ya sea éste positivo o negativo.

Figura 38

Ciclo de mejora continua

Nota: Elaborado por autora de la investigacion. Tomado de Modelo de Ciclo de

Deming
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Presupuesto

Tabla 42

Detalle de indicadores y presupuesto

Semaforizacién Cronograma
. . . Entidad Fecha de Fechade .
Objetivos Estrategias  Actividades Meta A L ..~ Indicador Presupuesto
competente inicio finalizacién
Incremento del Porcentaje de
Incentivar i imi
orogramas Incremento Re;tll_lz:r . 30%I de creC|m|e(rj1to de
ublicidad de . . articulos o namero de
de nsercien d€ programas P Universidad 208 20 1/8/2021  1/8/2023 -
einsercion los alumnos a investigaciones articulos o
laboral, . L i iaaci
o vinculacion, las empresas apoyadas al investigacione
maclony - rticulos e sector S $3.708.679,00
practicas de . o, . .
investigacion  Firmar Incremento del Porcentaje de
empresa . . . o
ara captar referentes al  convenios y Universidad 30% de crecimiento
?uturos P sector alianzas con y el sector empresas 40 1/8/2021 1/8/2023  del numero de
turistico empresas empresarial  vinculadas con convenios con
empleados . .
referentes la universidad empresas
Plan de
vinculacién que
Establecer . g
consista en
un modelo .
- Desarrollo de varias etapas:
de gestion . )
un turismo convocatoria, .
para - L, Porcentaje de
encontrar especializado presentacion, cumplimiento
. en medios seleccion, Universidad 100% 1/8/2021 1/8/2024 P $1.549.586,96
relaciones - L del plan de
digitales conformacion . o
entre la . . vinculacién
. (turismo de un equipo
academiay ) .
sostenible) de trabajo,
el sector . -
) ejecucion,
productivo i
evaluacion y
mejora

Continda —
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direccionado a
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Establecer los siguientes
un manual Desarrollo del asos: analisis
e manualenla P )
didactico L . de la marca,
donde se pagina de competencia
Quito ' Porcentaje de
detalle y se . . establecer . o
. Turismo, junto o Quito elaboracién
explique objetivos, .
c6mo conun estratedias Turismo y 100% 1/8/2021 1/8/2022 del plan de $ 3.000,00
webinar gias, las Pymes marketing
elaborar un donde se canales, plan dicital
plan de expligue el de contenidos, 9
marketin embudo de
. 9 uso de este
digital ventas,
. manual e
efectivo fidelizacion,
presupuesto y
la medicion
Generar
Trabaio contenido de
. ! valor que se
Captar conjunto con centre en Quito
colaboradores . 20 Numero de
proveedores de Web en educar, Turismo y colaboradores colaboradores
de diversos informar, agencias de web 1/8/2021 1/8/2022 web $ 84.835,58
contenido . entretener e marketing . .
niveles que o . interesados interesados
web creen inspirar al aliados
contenido usuario en
' diferentes
formatos.

Continta —
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Crear un
programa de
capacitacion
para la gestion

185

Porcentaje de
cumplimiento
1/8/2022 del programa
de
capacitacion

. de la oferta
conjunta de
los presente en la Quito
Weby el . 100% 90 1/8/2021
operadores y L Turismo
. maximo
agencias de .
o aprovechamien
viaje
todela
herramienta
para el sector
privado
) Elaborar un
Incentivar a Las .
. plan de difusion
las capacitacione .
. directa sobre
empresas s brindadas L
- . las Ministerio de Incremento del
turisticasa  seran de o .
. . capacitaciones turismoy 30% de
asistiralas manera virtual . . o 40 1/8/2021
o . gue se brindan Quito certificados
capacitacion al tiempo que . "
. constantement  Turismo emitidos
es ofrecidas cada uno . .
e e incentivar a
enla pueda .
. través de
plataforma  realizarlo o
certificados

Porcentaje de
1/8/2022 certificados $
emitidos

4.241,77

Continta —
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Porcentaje del
namero de
capacitaciones
impartidas

$ 84.835,58

Las
Elaborar capacitacione
capacitacion s contaran
P Desarrollo de
es con un con
. programas en
enfoque al  herramientas .
emorendimi convenio entre
P y . el Ministerio de Ministerio de Incremento del
entoy metodologias . .
= Turismo y turismo y
gestion de  para hacer ) o
empresas Quito capacitaciones
proyecto crecer el o .
. especializadas Turismo
con enfoque negocio
h en el desarrollo
al marketing destacando la .
.. . de las Tics en
digital y creatividad, el
P el Ecuador.
Growth analisis de
Hacking datos y el
desarrollo.
Plan de
Promocionar desarrollo de
al nivel turismo
nacional e sostenible
Incrementar internacional considerando
el desarrollo la oferta alianzas con Quito
y promocién turistica empresas que Turismo
delturismo gestionando  compartan la
sostenible al destino filosofia de
turistico de conciencia
forma ambiental,
sostenible productos
verdes.

Porcentaje de

cumplimiento

del plan de $2.000.000,00
desarrollo

sostenible

Continda _
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diferentes
opciones de
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Captar financiamiento
fuentesde  Apoyo delas alas Mipymes, .
.u o . POy . Py Porcentaje de
financiamien industrias de  CNF, Incremento del .
to para la apoyo como  BanEcuador Banca 30% de creditos
. iz 1 publica y o 1/8/2021 1/8/2022 otorgados a $ 794.700,00
infraestructu la banca con el “Crédito . créditos
. ” privada las Pymes
ra de los privada y Impulso”, y otorgados L
. L turisticas
destinos publica como ente
turisticos financiero
privado esta el
Banco del
Pacifico.
Los objetivos
Smart deben
estar
enfocados en
- . reconocimiento, .
Definir parte Establecimien eicoa oecmer?t o Incrementar Porcentaje del
del to de engag ! 30% de los numero de
. incremento de . .
presupuesto objetivos seguidores, seguidores,
de SMART leads, Pymes del interacciones interacciones
- . fidelizacion sector ' 1/8/2021 1/8/2022 " $ 4.000,00
publicidad y definidos . e ventas, ventas,
- , clientes, turistico . .
promociéon a segun las menciones, menciones,
. aumento de la - .y
la parte necesidades roductividad visitas web y visitas web,
digital. de la empresa P ., ' suscriptores suscriptores
reputacion
online 'y
mejorar el
posicionamient
o en laweb

Continta _



188

Realizar
contenido en
redes sociales
como
Facebook e
Instagram de

forma gratuita Incrementar
Generar . ,g y 30% el .

. también ) Porcentaje de
contenido . contenido .
combinado mediante Pymes del OraAnico v los contenido

Facebook Ads  sector ganicoy 40 1/8/2021  1/8/2022 organico y
entre la parte e anuncios .
L e Instagram turistico anuncios
orgénicay de L pagados en
Ads, asimismo . pagados
pago. - redes sociales
para el sitio
- y buscadores
web utilizar la
parte de los
blogs, palabras
claves y los
anuncios de
Google Ads.
Total $8.233.878,89

Nota: Elaborado por autora de la investigacion
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Capitulo VII: Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones
A continuacion, se establece las siguientes conclusiones en base a los

objetivos planteados en la investigacion:

o En base al primer objetivo el cual se centro en conocer la relacion que tiene
las publicaciones en redes sociales con el comportamiento del consumidor,
las cuales por medio de la aplicacion de los instrumentos de investigacion
se pudo conocer la perspectiva que tiene el consumidor sobre las empresas
turisticas en redes sociales, resaltando que los contenidos que publican las
empresas motivan a comprar a los usuarios, asimismo la impresion que
tienen de los contenidos por lo general suelen ser informativos y
entretenidos, la actitud que se tiene para encontrar informacion de viajes es
principalmente mediante las paginas web, seguido de las redes sociales y la
mayoria coincidié que las redes sociales son una herramienta que favorece
a la busqueda de informacién sobre un producto o servicio, genera
atencion, interaccion y cercania con el usuario.

o En la presente investigacion, el andlisis se desarrollo en dos partes, el
primero se centrd en conocer como la sostenibilidad ambiental influye de
manera directa en la satisfaccion y confianza de los usuarios en redes
sociales, y por otra parte se investigo si el género influye en la
sostenibilidad y la satisfaccion. Los resultados mostraron que las empresas
turisticas que son sostenibles con el medio ambiente en el sentido de que
promueven politicas de reciclaje, una ética ambiental positiva, valoran y
protegen el medio ambiente, publican mensajes de concienciacion
ambiental y defienden la diversidad de la naturaleza generan una mayor
satisfaccion para el usuario dado que les agrada los conocimientos que

obtienen, la interaccion con la empresay el tipo de contenidos que ofrecen,
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pues hubo una correlacion directa y positiva, Por tanto, la primera hipotesis
fue apoyada por los resultados.

Para la mejora de la gestion de las empresas turisticas es importante
sefalar que la sostenibilidad ambiental es un activo cada vez mas
necesario en el sector turistico, pues esto implica que una empresa que
este mas interesada y comprometida con el medio ambiente y que muestre
este mensaje a sus clientes aumentara su confianza. En el presente estudio
se analiz6 que los aspectos que brindan una mayor confianza a los usuarios
son: el cumplimiento de las promesas de venta, ofrecer consejos y
recomendaciones Utiles para viajar, preocuparse por los intereses y los
beneficios de su segmento de clientes, publicar contenidos interesantes
sobre los lugares ofrecidos, asi como también contar con un perfil
actualizado mediante el cual puedan transmitir un mensaje claro a los
clientes. Sin embargo, se encontr6é aspectos que todavia falta desarrollar
como el hecho de que las empresas se gestionen de forma ética 'y
transparente, y contar con servicios para personas con discapacidades.

En el caso de la variable género se estableci6 si éste podria influir en la
sostenibilidad y satisfaccién, sin embargo, no fue apoyada por tanto la
tercera hipétesis fue rechazada, es decir que el hecho de ser hombre o
mujer no tiene ninguna incidencia en preferir lugares donde se apliquen
politicas de sostenibilidad y por ende no marca ninguna diferencia en la
satisfaccion que los usuarios puedan tener de las empresas turisticas.

Es importante también sefialar que por la parte de la oferta, en este estudio
se analiz6 a las operadoras de turismo las cuales en su mayoria invierten
en marketing digital, sin embargo no en su totalidad pues algunas de ellas
tampoco contaban con un departamento especifico de marketing, a través

de esto resulta evidente que no existe el conocimiento claro de cémo
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funciona y las ventajas que ofrece desarrollarse en medios digitales, dando
como resultado que se desaproveche el potencial y los beneficios que estos
canales le pueden proveer, puesto que como se analiz6 hay un mercado
potencial extranjero de paises como Estados Unidos, Europa, Canada,
Reino Unido donde la forma mas directa y eficiente de comunicarse es a

través de una pagina web y las redes sociales.

Recomendaciones

Se recomienda que el tipo de contenidos que publiquen las empresas
turisticas en redes sociales procedan de objetivos estratégicos, como son
generalmente educar, informar, entretener e inspirar; pues mediante estos
pilares se influird de manera positiva la perspectiva que tienen acerca del
turismo en el pais. Igualmente, el tipo de contenidos distribuirlos en
diferentes formatos como infografias, gifs, ilustraciones, imagenes, fotos,
videos, webinars, encuestas, etc. Ademas, los usuarios tienden a buscar en
paginas web la informacidn acerca de los servicios turisticos, por tanto, el
posicionamiento SEO y SEM es clave para el desarrollo de las empresas en
el pais.

Se deberia informar mediante estrategias de comunicacion de manera
explicita a los clientes sobre las diversas politicas de sostenibilidad
aplicadas, esto mejorard el perfil publico de las empresas, lo que conllevara
a un aumento del nimero de clientes y por tanto ampliara la influencia de
las empresas en la sociedad, asimismo se deberia tomar como modelo
otros paises donde las politicas de sostenibilidad estdn mejor desarrolladas
donde su base son temas como la energia, el agua, los desperdicios y el
compromiso sostenible, esto a través de la aplicacion de politicas de
separacion de residuos, mantenimientos para evitar fugas de agua, reducir

el consumo de productos quimicos, el uso de productos con empaque
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ecoldgico, la reduccion de costos de energia, el involucramiento a los
clientes a través de campafias innovadores sobre la sostenibilidad, entre
otros ayudaran a que el sector contamine menos y aumente la probabilidad
de satisfaccion de los clientes.

Se deberia aplicar pruebas de satisfaccion de forma periddica, tanto al
turista local y extranjero, de esta forma se podra determinar las preferencias
gue se tiene, y se podra aplicar estrategias de comunicacién e incentivos de
acuerdo al género, edad, pais de procedencia para personalizar las ofertas
turisticas y promocionarlos de acuerdo a la temporada mas conveniente, en
este sentido al cumplir con sus expectativas habra mas confianza en dichas
empresas. Asimismo, se recomienda que los lugares turisticos cuenten con
espacios accesibles para personas con discapacidades, por ejemplo,
adecuar rampas y senderos con el fin de facilitar el ingreso a personas en
sillas de ruedas.

Como no se encontr6 diferencias de género, los gerentes de marketing de
las empresas turisticas deben tener en cuenta que al comunicar sus
politicas o estrategias no deben diferenciar entre hombres y mujeres ya que
ambos grupos tienen perspectivas similares acerca de la sostenibilidad y
temas ambientales, por tanto, se debe realizar campafas innovadoras
iguales para ambos géneros.

La importancia de estar en redes sociales debe ser aprovechada
actualmente, por esta razén todas las empresas turisticas deben tener al
menos las principales redes sociales como Facebook, Instagram, YouTube
donde se publique contenido de valor referente a los lugares o destinos
turisticos que ofrecen, ademas que las publicaciones que realicen sean
dirigidas a su segmento de clientes pues mediante estos medios se puede

dirigir en especifico al buyer persona o cliente ideal. Ademas, es importante
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que se considere otras herramientas del marketing digital como una pagina
web donde se trabaje la parte del posicionamiento SEO y SEM, Google

Business, Mobile marketing y el Email marketing.
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