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RESUMEN EJECUTIVO

La ciudad de Bafios de Agua Santa, uno de los mas desarrollados como zona turistica,
por ende, reflejan los emprendimientos turisticos entre ellos los alojamientos que son
fundamentales para brindar servicios de descanso a los turistas, en tal virtud destaca la

importancia del tema de estudio.

La investigacion tiene como finalidad determinar de qué manera varian las ventas
de los emprendimientos Turisticos del Canton Bafios mediante la aplicacién de
estrategias publicitarias y promocionales en medios sociales, esto se da por las
oportunidades que brindan la tecnologia y como trasciende en la actualidad a partir

de la pandemia Covid-19.

La investigacion tiene alcance descriptivo, con enfoque cuantitativo, mediante el
método de investigacion bibliogréfica, la muestra fue seleccionada de los
emprendimientos turisticos en base a los alojamientos situando a 126 sujetos a
investigacion, este a su vez fue ejecutada mediante el instrumento elaborado en
Google forms. Es importante mencionar que antes este cuestionario fue sujeto a
validacion por expertos y conocer su fiabilidad a través de una prueba piloto. Para
finalizar se utilizd la correlacién de Spearman para la comprobacién de la hip6tesis

planteada.

La linea de investigacion se basa en el desarrollo empresarial, por tanto, los
resultados de la encuesta, junto con la teoria aplicada fueron una base fundamental
para la aplicacion de las estrategias agresivas de la publicidad y promocién en los
medios sociales para los emprendimientos turisticos especificamente alojamientos,
mismas que servirdn para generar mayor alcance con el publico objetivo e

incrementar el volumen de ventas de los servicios.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, PUBLICIDAD Y PROMOCION EN
MEDIOS SOCIALES, VENTAS DE EMPRENDIMIENTOS TURISTICOS,
ALOJAMIENTOS.
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ABSTRACT

The city of Bafios de Agua Santa, one of the most developed as atourist area, therefore,
reflects the tourist ventures, including the accommodations that are essential to provide

rest services to tourists, thus highlighting the importance of the subject of study.

The purpose of the research is to determine how the sales of the Tourist ventures of
the Canton Bafios vary through the application of advertising and promotional
strategies in social, this is due to the opportunities offered by technology and how it

currently transcends from the Covid-19 pandemic.

The research has a descriptive scope, with a quantitative approach, through the
bibliographical research method, the sample was selected from the tourist enterprises
based on the accommodations, placing 126 subjects under investigation, and this in
turn was executed through the instrument elaborated in Google forms. It is important
to mention that this questionnaire was previously subject to validation by experts and
its reliability through a pilot test. Finally, Spearman correlation was used to verify the

proposed hypothesis.

The line of research is based on business development, therefore the results of the
survey, together with the applied theory, were a fundamental basis for the application
of aggressive strategies of advertising and promotion in social media for tourism
ventures, specifically accommodation, which will serve to generate greater reach with

the target audience and increase the sales volume of the services.

KEYWORDS: RESEARCH, ADVERTISING AND PROMOTION IN SOCIAL
MEDIA, SALES OF TOURIST ENTERPRISES, ACCOMMODATION
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes investigativos

1.1.1. Tema del proyecto de investigacién

Publicidad y Promocion en medios sociales en las ventas de los emprendimientos

Turisticos del Cantén Bafios

1.1.2. Linea de investigacién del proyecto

1.1.2.1. Area de conocimiento

Educacién comercial y administracion

1.1.2.2. Linea de investigacion

Desarrollo empresarial

1.1.3. Antecedentes investigativos

De acuerdo con, Monge, et al. (2022) afirman en su trabajo de investigacion
denominado “examinando la imagen del turismo con técnicas estructuradas y no
estructuradas”, el mismo que tiene como objetivo general, realizar un analisis en base
al marketing turistico en Bafios de Agua Santa, con la finalidad de conocer el efecto
en el posicionamiento del mercado turistico regional, el estudio fue desarrollado en
base a la metodologia de investigacion exploratoria y descriptiva, ademas del emplear

entrevistas y encuestas con el fin de cumplir lo indicado anteriormente.



Con respecto a lo mencionado, la investigacion dio a conocer que la aplicacion del
marketing turistico como de la publicidad y promocidn en redes sociales era limitada
todo esto siendo considerado como principal tema de estudio, lo que dio paso a la
investigacion para desarrollar propuestas que se encuentren basadas en la aplicacion
del marketing turistico y de la publicidad y promoci6n en redes sociales, con el fin de

mejorar el posicionamiento en el mercado turistico regional.

Teniendo en cuenta a Uribe (2020), durante su investigacidn acerca del marketing
digital en las agencias publicitarias presenta un objetivo principal que es desarrollar
diferentes medios de publicidad con la utilizacién del internet para incrementar la
demanda juntamente con la captacion de clientes, se tomé como estudio la herramienta
FODA vy su anélisis, se aplico encuestas en base a la muestra de la poblacién que era
de 385 y se aplicé la investigacidn analitica y descriptiva. Todo esto ayudo a enfocarse

de mejor manera al publico meta.

Finalmente, la investigacién revelo que el uso continuo de las redes sociales es
fundamental para atraer a més gente y dar a conocer los productos que deben ser
publicitados por estos medios de manera obligatoria, esta investigacion deja claro que
para cualquier empresa 0 negocio sean pequefias o grandes, es muy importante tener
en cuenta y realizar un analisis de las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas (FODA), con el fin de tener mayor éxito en el mercado.

Desde el punto de vista de, Alvarado, et al. (2020), sefialan en su libro acerca del
disefio de un plan de marketing turistico con el fin de lograr el posicionamiento de
Santa Rita como destino turistico en la Provincia de Napo, se aplic6 los métodos
cualitativo y cuantitativo, empleando encuestas de manera interna como externa, lo

cual mediante el método de expertos se valid6 lo indicado anteriormente.

Tras la aplicacion de herramientas como la matriz Pest, matriz de evaluacién de
factores externos e internos (MEFE - MEFI), las 5 fuerzas de Porter, Amofhit, matriz
de perfil competitivo (MPC) y por Gltimo la matriz FODA, se determiné la necesidad
de plantear estrategias con el fin de lograr un mejor posicionamiento, dichas estrategias

puedes ser como inbound Marketing, mejoramiento de atencién al cliente, tipos de



ventas y la promocidn y publicidad en redes sociales, esta investigacion servira para
el presente trabajo como sustento tedrico al momento de implementar las estrategias
para el mejoramiento de las ventas en base a la publicidad y promocion mediante las

redes sociales.

En base a Schanarch (2019), indica en su libro sobre el marketing para emprender en
dicha investigacion estd planteado como objetivo principal, disefiar un Plan de
marketing turistico para que tengan un mejor posicionamiento de manera éptima
mediante la utilizacidn de estrategias relacionadas al marketing. La metodologia esta
basada en una investigacidn descriptiva mediante métodos cualitativos y cuantitativos,
con la aplicacién de entrevistas y encuestas se estableci6 el disefio apropiado para el
plan de marketing turistico y por Gltimo también se utilizé la matriz FODA, la misma
que dio a conocer la situacién en la que se encontraba el turismo en la actualidad de la

parroquia.

La investigacion concluyo con resultados negativos a favor de los atractivos turistico
de la parroquia, ya que, los mismos no eran conocidos por todos los turistas que visitan
la zona, por lo que la aplicacion de un plan de marketing turistico mediante las redes
sociales seria factible para dar a conocer de mejor manera y lograr un posicionamiento
mas efectivo de los varios lugares turisticos. Dicho proyecto beneficiara a la presente
investigacion con ideas claras y preeminencias en el desarrollo de un plan estratégico.
Para Krentzel (2018), en su libro denominado shooper marketing tiene como objetivo
conocer las diferentes estrategias de marketing para fidelizar a los diferentes clientes,
no solamente a clientes habituales, mas bien poder atraer a nuevos clientes y
fidelizarlos. En dicha investigacién se aplica la metodologia de revisidn bibliogréafica,
con e luso de medios electronicos, mediante encuestas se pretende conocer ya sea los
gustos de los clientes, saber que piensan sobre los servicios ofrecidos y adaptarse a

nuevos gustos de los clientes que surgen en el mercado en la actualidad.

Se concluye que en base a la investigacidn, es necesario alin mas en la actualidad crear
estrategias solidas de fidelizacion con los clientes, lo mas importante de las empresas
es vender, pero si los clientes no son fidelizados no regresaran y las ventas nunca

aumentara, a lo contrario pueden disminuir, por lo que fidelizar a los clientes



beneficiara a las empresas, por lo cual se debe investigar para conocer los gustos de
los diferentes clientes y de esta manera adaptar los productos a dichos gustos, el cliente

siempre debe ser prioridad para toda empresa para que no desaparezca.

Los autores Ballesteros, et al. (2020), En su articulo cientifico nombrado herramientas
del Marketing Digital web 2.0 en el sector turistico ecuatoriano frente a la pandemia
covid -19, con el objetivo de conocer mas a fondo cual ha sido la verdadera situacion
de las pymes ecuatorianas a causa del impacto de la pandemia en sus planeaciones
estratégicas, se ha empleado el método de revisidn bibliografica. Como conclusidn de
la investigacion se obtuvo un resultado positivo, ya que a pesar del gran impacto que
tuvo el COVID-19 en todas las empresas, esta situacion también sirvié para que varias
empresas investiguen y se asocien mas con la tecnologia para que de tal manera logren
llegar més a sus clientes y atraer nuevos clientes mediante la reevaluacion de su

productividad.

1.2.0bjetivos

1.2.1. Objetivo general

Determinar de qué manera varian las ventas de los emprendimientos Turisticos del
Canton Bafios mediante la aplicacion de estrategias publicitarias y promocionales

en medios sociales.

1.2.2. Objetivos especificos

e Fundamentar de manera tedrica las variables de publicidad y promocion, y

ventas.

(Este objetivo se cumplié en base a la revision bibliografica en relacién con las

variables dependientes e independientes a través de la exploracion en libros digitales,
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revistas cientificas, mismo que permitié dar un sustento tedrico a la investigacion,

mismo que se encuentra en el capitulo uno apartado 1.4, hasta 1.4.2.5.8)

o ldentificar la situacidn actual publicitaria y promocional de los emprendimientos

Turisticos del Cantén Barios.

(Para el cumplimiento del segundo objetivo se procedid al desarrollo de la matriz
FODA, misma que permitié determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas del sector objeto de estudio, este se encuentra en el capitulo tres en el

apartado 3.4.1)

e Establecer estrategias publicitarias y promocionales para incrementar las ventas

de los emprendimientos Turisticos en el Canton Bafios.

(Este objetivo se cumplio a partir del resultado obtenido en la matriz posicion
estratégica y la evaluacion de la accién PEYEA, se enfatizd en ejecutar las estrategias
agresivas como son: Disefiar el plan de comunicacion en plataformas digitales a través
de los chatbots y Disefiar un Bayer persona acorde a los tipos de alojamientos,
articulado al consumo masivo de las redes sociales, se ubica en el capitulo tres,

apartado 3.4.7, hasta 3.4.7.2)

1.3.Problema de investigacion

El problema se enfoca en delimitarse a los componentes més relevantes dentro de la
presente investigacion, con el fin de comprender la tematica y por ende conocer la

situacion actual de la misma.

En este contexto se detalla la evolucién de las estrategias de comunicacion como se
tiene hoy en dia el BTL, que ha dejado a tras a los medios tradicionales para mejorar
la informacion entre empresa y clientes. Por tanto, se ha propuesto como objetivo

principal implementar estrategias con la promocion y la publicidad en los medios



sociales para las Pymes de la ciudad de Bafios, con la finalidad de darse a conocer y

generen mayor alcance en su publico.

1.3.1. Contextualizacién

Para obtener los datos de ingresos econémicos de los servicios de hospedaje, se
determind de manera minuciosa y sistematica, mediante “Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme CIIU, c6digo 15510017, mismo que indica las actividades de

Alojamientos Turisticos en la ciudad de Bafios.

1.3.1.1. Macro
Acorde a los datos del portal de estadisticas multidimensionales, Servicio de Rentas
Internas- SRI (2022) los servicios de hospedajes turisticos en el pais se consideran
como las actividades de ingresos econémicos mayormente relevantes. De este modo
se tiene que en el afio 2020 tuvo un ingreso de $120, 710,883, cifra baja, ya que fue el
primer afio que el Pais se enfrenté a una de las pandemias mas fuertes que causo gran
impacto en el sentido econémico, mientras que para el afio 2021 sus ingresos fueron
de $153, 873,222, esta cifra bastante alentadora pese a ser el segundo afio con la
pandemia, pero aln no hay actividad turistica comparado con el afio 2019 que tuvo in

ingreso de $298,902,147.

A partir de esto se determina que este sector debe considerar en mejorar la
comunicacion con sus clientes a través de la publicidad y promocién, con el fin de
brindarles una informacion méas detallada y de las mejorar que tienen cada uno a partir

de la pandemia.

1.3.1.2. Meso
Del mismo modo, en la Provincia de Tungurahua, a través del SRI (2022) las
actividades en relacion al servicio de Hospedajes Turisticos para el afio 2020
alcanzaron un total de ingresos de $3.164.365, al ser el afio en que se dio inicio a la
pandemia claramente se identifica que sus ingresos son bajos comparado al afio 2021

los ingresos alcanzaron un total de $3.973,524, cifraen el cual no hay un rango elevado
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de diferencia, por lo que se reflejan la situacion econémica a nivel de la provincia,
mientras que en el afio 2019 antes de empezar la pandemia tuvo un ingreso de

$6,998,388 claramente se ve una considerable afectacién en el sector.

Mediante estos datos el sector de hospedajes de la provincia debe considerar en
mejorar sus estrategias de publicidad y promocidn en los medios sociales ya que esto
ayudara a difundir la calidad de sus servicios y los precios con los que cuenta,

considerando la situacion econémica que aun se vive dentro del mismo.

1.3.1.3. Micro
Asi mismo, mediante el SRI (2022), se conoce que los ingresos por actividades de
hospedajes Turisticos en el Cantdén Bafios de Agua Santa, para el afio 2020 se tiene un
ingreso de $1.257.882, siendo una cifra baja tomando en cuenta la pandemia que
impulso al desempleo, pero los ingresos para el afio 2021 fueron mas alentadoras
registrando un total de $1.487,635. Con esta cifra se puede identificar que el Cantén
estd pasando aun por problemas para lograr una diferencia de ingresos mas altos, ya

que en el afio 2019 se registraron ingresos de $2, 346,265.

De este modo, se puede determinar que, pese a que el Cantdn Bafios es uno los destinos
turisticos mas visitados, la pandemia Covid-19 afecto de manera masiva, y en este
aspecto se debe a que no saben que estrategias tomar para volver a ganarse a sus
clientes, para ello se ha considerado implementar estrategias mediante la publicidad y

la promocion en medios sociales para incentivar a la adquisicidn de sus servicios.

Por tanto, a través de la informacion obtenida y expuesta se ha determinado identificar
la problematica definida en la investigacion a través de la siguiente interrogante:
¢,como la Publicidad y Promocion en medios sociales incide en las ventas de los

emprendimientos turisticos (sector Alojamiento), en la ciudad de Bafios?

1.3.2. Justificacién



A través de la presente investigacion se pretende conocer, identificar, y establecer
estrategias publicitarias y promocionales para incrementar las ventas. Paguay ( 2020)
menciona que a partir de la pandemia se tiende a utilizar los medios digitales para
impulsar las ventas para ello se requiere un manejo adecuado y atractivo de la

publicidad y promocién en las plataformas digitales.

Con el objetivo de aprovechar los recursos tecnoldgicos y el conseguir mayor alcance
de clientes potenciales para dar a conocer una marca como lo menciona Garcia
(2021). De otro modo dar a conocer productos o servicios que ofrecen los distintos
emprendimientos existentes a nivel del Canton Bafios perteneciente a la provincia de

Tungurahua.

El valor de conocimiento que tendrd la presente investigacion es dar a conocer la
importancia que tienen la publicidad y la promocidn dentro de los diferentes medios
sociales existentes en la actualidad, de la misma manera que son componentes utiles
para dar a conocer de manera mas amplia los emprendimientos. La publicidad y la
promocion con la evolucién de la tecnologia a grandes pasos han llegado a ser tema a
considerarse por todas las empresas en la actualidad para que consigan posicionarse

dentro de un mercado especifico tal es el caso del Canton Bafios.

La presente investigacién es conveniente por la razon de que existe la disponibilidad
de informacidn en base a las ventas de los emprendimientos turisticos, las mismas que
aportaran de manera positiva para resolver el presente problema, ademas de que, en
base al desarrollo del actual trabajo, significara una oportunidad para dar a conocer a
los emprendimientos turisticas las maneras correctas de promocionar y publicitar

dentro de las redes sociales, a la vez, que sirvan al aumento de sus ventas.

La implicacion practica que involucra la presente investigacion tiene como finalidad
encontrar las estrategias adecuadas en base a la publicidad y promocion en los medios
sociales para mejorar el posicionamiento de los emprendimientos turisticos en el

Canton Baiios.



Del mismo modo, la utilidad metodoldgica desarrollada en el presente trabajo a través
de los datos estadisticos efectuados permitird obtener recoleccion de informacion

fiable y congruente para futuras investigaciones.

1.4. Marco Teorico

En el presente contexto se determina el cumplimiento del objetivo especifico nimero
uno, el cual consiste en fundamentar de manera tedrica — cientifica las variables
dependiente e independiente, a través de la basqueda bibliografica con lo referente a
la publicidad y promocion, y las ventas, siendo esto una ayuda para conocer las

dimensiones de la presente investigacion propuesta.

1.4.1. Marco tedrico con referencia a la variable independiente

1.4.1.1. Publicidad y Promocion
Para Peliecer (2019), describe a la publicidad como una parte fundamental para dar a
conocer los productos o servicios de una empresa, este debe ser casual y persuasiva de
manera que el consumidor opte por adquirirlo, pero para ello se debe considerar puntos
estratégicos para dirigirse al mercado correcto. Asi mismo (Avila, 2019) recalca que
para hacer un trabajo efectivo un publicista debe tener ciertas caracteristicas como el
ser creativo, innovador, socialista principalmente debe tener conocimientos en

marketing.

Del mismo modo (Avila, 2019) mencionan tambien que existe la publicidad alternativa
este tipo de publicidad se da desde el momento en que una persona sale de casa ya que
durante la estancia fuera se observa varios anuncios en diferentes tipos de productos o
servicios se conoce que hoy en dia este tipo de publicidad enmarca gran parte de la
vida debido a que esta evolucionando a gran velocidad y este tiene como caracteristica

principal que es la de generar ahorro para la entidad frente a otros.

Mientras que a la promocién Acosta y Chaluisa (2020) lo determinan como un

conjunto de técnicas que una entidad realiza como parte de estrategias para sobresalir



en el mercado informando de sus productos o servicios, llamando la atencidn con los
beneficios, ventajas, caracteristicas y el valor agregado que ellos tienen frente a la

competencia.

1.4.1.1.1. Publicidad y promocién en medios sociales
Segun Moreno (2021) es una forma hiperdirecta de llegar al publico objetivo, ya sean
estos clientes actuales o potenciales, cabe mencionar que todas las redes sociales
ofrecen este tipo de estrategia, pero cada uno tiene sus ventajas y desventajas, para

esto se debe de investigar a que grupo de red social td publico esta liado.

1.4.1.1.2. Impacto de la publicidad y promocion en la sociedad
Asi mismo Avila (2019) Lo conocen es un medio el cual se encarga de dar a conocer
un sinnumero de productos o servicios a la sociedad a través de diferentes medios de
comunicacion, que poseen, ya sea 0 no apto para consumirlo ya que se conoce que
muchos lo adquieren por necesidad que se lo denomina impacto positivo o por
curiosidad que se lo denomina impacto negativo esto depende de como llegue a

persuadirlo.

1.4.1.2. Medios Sociales
Segln Fresno (2020) en su investigacion menciona que se los conoce asi debido a que
estan interconectados a través del internet de manera que forman una estructura social
de individuos o instituciones, esto conlleva a intercambiar opiniones entre culturas.
Estas se abastecen en el ciberespacio por medio de cddigos en forma de aplicaciones
que fueron desarrolladas principalmente para simplificar la interaccidn social. Del
mismo modo Ridao (2019) indica que los medios sociales definieron de una u otra
manera las relaciones entre empresas y consumidores, de los politicos con sus

electorados y de las personas con sus semejantes.

1.41.21. Laweb2.0
Segln Marquina (2021) lo conoce como la web que facilita la informacién requerida

por cualquier usuario en el momento en lo necesita y en tiempo real, el mismo que
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otorga voz y opinidén frente a varios aspectos. Como lo indica Pérez (2019) esta web
ha producido un gran cambio en la sociedad ya que realza a los medios de
comunicacion basicos que antes se las conocia como la radio, TV, o periddico, debido
a que con un teléfono mavil de facil acceso que se puede tener en cualquier lado con
conexion a internet se puede estar informados de los acontecimientos de importancia

para cada usuario.

1.4.1.2.2. Blogs
Marquina Arenas (2021) determina que este ha llegado a convertirse en el campo
base por el cual gira todas las estrategias con el fin de tener control sobre los contenidos
y este a su vez no solo sirve como como un espacio de comunicacion de manera digital
si no que llega a ser importante por su utilidad para crear una comunidad dentro de un
sector sociales y mantener informados de acontecimientos importantes que se da en la

sociedad y se recalca que antes de las redes sociales era la més utilizada.

Los medios sociales como el blog vienen a ser el eje central del manejo de los medios

sociales como se puede observar en la figura 1.

Imagen 1. El Blog y sus redes sociales

& FeedBurner »

m delicious facebook

i‘« deshare
22 Cluenti

G ‘ ' Youl)
flickr

Fuente: Obtenido del libro escrito por Marquina Arenas (2021)
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1.4.1.3.Comunicacion below the Line BTL
En la actualidad el BTL es una estrategia dentro del marketing que han empezado usar
usualmente las empresas para mantener una mejor comunicacion, interaccién e
impactar al cliente. Por ello ha tomado relevancia ya que su objetivo es comunicarse
directamente, es decir que el cliente tenga contacto directo con la marca y el producto

potencializando a la empresa Lopez (2018).

Asi también menciona que el BTL se centra en dejar atras los medios tradicionales y
este resulta ser menos masivo, pero mas directos, entre estos estan las relaciones
publicas, el internet, el marketing directo y las promociones de productos o servicios
para llevar a cabo estas acciones se necesita de creatividad, tener sentido de las

oportunidades y buscar los mejores canales para comunicar los mensajes publicitarios.

Del mismo modo este tiene objetivos en el cual a partir de la aplicacién de este tipo de
comunicacion se centra en atacar a un target en especifico que muestre interés por el
producto y servicio, sea un cliente potencial, genere altas expectativas para fomentar

su lealtad hacia la marca e incrementar las ventas.

Entre estas acciones que se puede realizar con el BTL tenemos los siguientes:

Imagen 2. Actividades BTL

Patrocinios

Material
POP

Folletos o
catalogos

correo
directo

Fuente: Lopez (2018)
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Segun Aldana (2018) comparte que a partir del cambio constante del consumidor, la
mejora de la competencia, el incremento de precio en los medios tradicionales masivos
y la aceleracion tecnolégica ha llevado a cabo generar mayor base de datos de los
clientes y conocer de mejor manera sus preferenciasy gustos, para asi enfocar de mejor
manera las campafias de publicidad con el uso del internet y los medios sociales que

hoy en dia esta en las manos de todos.

1.4.1.4.Plan de comunicacién en medios sociales
Segun la investigacion realizada por los autores Escalante y Maldonado (2019) es
una estrategia que funciona de manera sistematica, mismas que funcionan por medio
de acciones, técnicas y métodos planificados para llegar a un objetivo en un tiempo

especifico y con ello maximizar las oportunidades.

1.4.2. Marco teodrico con referencia a la variable dependiente

1.4.2.1. Ventas
Segun Torres (2018) comenta que es el proceso de la busqueda del cliente ideal para
el producto puesto en el mercado y para ello se requiere de un tiempo desde el
momento de ponerse en contacto hasta lograr un pedido. En otras palabras, la venta se
lo define como la operacion donde una persona intercambia el bien o servicio a cambio
de un poder monetario, se conoce también como un proceso dinamico el cual pasa por

un ciclo, a través de estrategias para llevar a cabo una venta y obtenga rentabilidad.

1.4.2.2. Ciclo de ventas
Del mismo modoVasquez (2018) menciona al ciclo de ventas como el proceso de la
blasqueda del cliente ideal para el producto puesto en el mercado y para ello se requiere
de un tiempo desde el momento de ponerse en contacto hasta lograr un pedido. En

otras palabras, la venta se lo define como la operacién donde una persona intercambia
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el bien o servicio a cambio de un poder monetario, se conoce también como un proceso
dindmico el cual pasa por un ciclo, a través de estrategias para llevar a cabo una venta

y obtenga rentabilidad.

Imagen 3. Ciclo de ventas

Identificar clientes o
prospectar

Conseguir el negocio Cerrar ventas

Fuente: Vasquez (2018).

1.4.2.3.Fuerza de ventas
Segln Laza (2018) en su investigacion da entender que es una de las partes esenciales
que tiene una empresa dentro de un departamento de ventas, ya que no solo incurre a
los gastos més bien esté ligado a la reputacidn de la empresa y el ingenio de cada uno
de ellos es lo que llevara al éxito a su empresa. Es decir que si toda la fuerza de ventas
sea un numero pequefio estdn motivados, tienen pasién por lo que hacen, lograran

mejores resultados que un nimero mayor de vendedores.

1.4.2.3.1. Atencién al cliente
Una empresa para mejorar su nivel de servicio al cliente debe considerar la
implementacion de la medicion acerca de las percepciones de los clientes, lo menciona
Laza (2018) en su libro titulado Servicio al cliente e integracién del marketing mix de
servicios indican que hoy en dia no solo se considera la calidad del producto, mas bien
se enfoca en la experiencia de compra através del servicio que el vendedor le brinda

por ello es esencial contar con un personal apto para generar experiencias positivas.
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1.4.2.3.2. Descuento en ventas
Para Laza (2022) los descuentos promocionales es una forma tactica para cerrar
ventas, esto se realiza de forma temporal por varios aspectos como lo es cuando son

clientes frecuentes, o por temporada, este promueve a la variacion de precios.

1.4.2.4. Técnica de ventas

Cabe destacar que la tecnica de ventas es una parte fundamental para scaar adelante el
neogocio, por tanto Navarro (2021) en su investigacion menciona que para vender es
necesario conocer cada aspecto de mayor relevancia, ya que la venta es un arte que no
todo el mundo puede realizar, pero si se conoce la técnica que se debe de emplear
llegara muy lejos sobresaltando a la empresa a la que representa. En esta parte se
presenta los modelos de venta en el cual si se aplica de manera estratégica y correcta

llegara a un cierre de ventas eficaz.

1.4.2.5. Modelos de Venta
Segun Navarro (2021) el primer modelo es muy representativo a nivel del marketing,
pero evidentemente poco aplicado pese a las ventajas que tiene el mismo, en este caso

estamos hablando del modelo AIDA, SPIN, Selev Noel (pag. 74).

AIDA: Que representa en sus siglas la Atraccion, Interés, Deseo, y Accion, este
modelo se aplica para despertar la atraccion que el producto debe despertar hacia el
cliente, el interés va de la mano con el primero pero en este ya el cliente toma mayor
interés en optar por la compra, el deseo, es decir que el producto no es solo una
necesidad mas bien es algo que pese a no necesitarlo lo va adquirir por varios factores
de impulso de compra y la accion se centra netamente en hablarle de los beneficios del

producto y el cliente ya lo compre.

SPIN: en sus siglas se los conoce como Situacion, Problema, implicacion y necesidad;
este modelo es singularmente el mas utilizado por las empresas comercializadoras ya
que se enfoca en mostrar los beneficios del producto dejando un lado las

caracteristicas.
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Selev Noel: este modelo representa un analisis de venta a través de los siguientes
pasos:

Verificar los preparativos de venta

Una entrevista efectiva que ayude a la venta

Buscar necesidades de manera previa

AN NN

Darse a la tarea de la demostracion del producto
v Conocer su satisfaccidn y brindar el servicio posventa
Mientras que para (Veliz et al, 2018) existen tres tipos el modelo de venta enlatada,

venta consultiva, y venta adaptativa (pag. 45).

Venta enlatada: el vendedor usa como base su naturalidad y la esencia de ser el

mismo.

Venta consultiva: es la etapa en el cual el vendedor primero se enfatiza en conocer
las necesidades que tiene el cliente al momento para luego de ello mostrar el producto

adecuado.

Venta adaptiva: el cliente es el que generalmente actla de manera activa dentro de la

empresa es decir que el vendedor se adapta al cliente.

1.4.2.6. Tipos de venta
Segun Ramos (2017) menciona que es la manera en el cual las empresas ofrecen
productos o servicios a sus clientes, mediante esto se define como va a relacionarse el
vendedor con los consumidores y como van a actuar con cada formato. Como lo
comenta también Barbosa (2019) A medida que las necesidades cambian y la
tecnologia avanza, los tipos de venta a su vez van evolucionando conjuntamente y para
ello se debe capacitar a la fuerza de ventas de la empresa reflejandose en el momento
de interactuar con los clientes, para ello se detalla los siguientes tipos de venta y sus

caracteristicas.
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1.4.2.6.1. Venta personal
En donde el vendedor se relaciona de manera directa con el cliente y este suele suceder
ya sea dentro de la empresa o fuera del mismo el vendedor encuentra a su cliente. Este
tipo de venta es util debido a que se presencia la actitud, los movimientos corporales

del individuo lo cual resulta relevante para conocer el tipo de cliente.

1.4.2.6.2. Venta transaccional
En este tipo de venta lo mas importante es el volumen de ventas que ha realizado ya
que de otra forma no se relaciona con el cliente y es la forma maés rapida para vender
ya que se toma en cuenta las promociones, descuentos con el objetivo de aumentar

cada dia el volumen de ventas.

1.4.2.6.3. Venta directa
Se relaciona con la venta personal ya que su objetivo no es solo vender mas bien se
centra en conocer al cliente, brindarle un trato personalizado y por ende lograr su
fidelizacién con la empresa y productos, pero esta diferencia de la venta personal

debido a que el vendedor busca el cliente a través de visitas a los domicilios.

1.4.2.6.4. Venta multinivel
Este tipo de venta es muy tradicional y conocida por muchos debido a que se
caracteriza porque los vendedores que representan a la marcan buscan otros
vendedores para que comercialicen el producto, por ende, los reclutadores ganan
comisiones por la venta que realizaron sus reclutados un ejemplo de ello es laempresa
Yambal que al paso de los afios es una empresa que tiene una cadena de vendedores

muy amplio.

1.4.2.6.5. Venta al por mayor
Este tipo de venta | llevan las grandes empresas que lo adquieren directamente de los
fabricantes y se caracterizan por vender en grandes cantidades y usualmente lo venden

a los minoritas, una de las ventajas de esta venta es que los precios son mayormente
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accesibles y al momento de establecer otra venta se genera un porcentaje mayor de

utilidad.

1.4.2.6.6. Venta por teléfono
Estas ventas son denominadas también ventas en frio, normalmente se establece entre

B2B 0 B2C, a su vez se dividen en dos tipos:

Televentas Outbound: que muchas veces no se consigue la venta en si pero al

menos se conoce al cliente y se programa una cita.

Televentas Inbound: los clientes buscan a las empresas al interesarse por un

servicio o producto.

1.4.2.6.7. Ventas por internet
Durante los ultimos afios este tipo de venta va tomando relevancia en la vida de los
seres humanos, y mas ain hoy en dia desde la aparicién del Covid-19, por el mismo
hecho del distanciamiento social, y se ha visto una gran ventaja que es la de disminuir

los costos y por otro lado se puede contactar sin importar la distancia de la empresa.

1.4.2.6.8. Ventas por redes sociales
Segun (Uribe et al, 2018) concuerdan que las redes sociales han causado un gran
impacto en el mundo entero ya que aparte de ayudar a mejorar la comunicacion a
distancia sirven también para la compra y venta de productos y servicios y hoy en dia
son el tipo de venta méas populares y prueba de ello estd en Marketplace de la
plataforma Facebook, el shopping en Instagram, Whatsapp Bussines, y Tiktok, aunque
los resultados de la venta depende de que tan creativo sean tus publicaciones en cada

uno de ellas (pags. 40, 41).
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CAPITULO 11

METODOLOGIA

2.1. Materiales

Es una parte fundamental como lo mencionan Romero y Yadir (2018) ya que este
ayuda al momento de realizar una investigacién cientifica de modo que con ello se

evalla la calidad del producto en difusion en este caso la investigacion cientifica.

Tabla 1. Recursos Institucionales

Detalle Costo Cantidad Total Mensual
(USD) (USD)
Oficina de $0,00 1 $0,00
trabajo en
casa
Biblioteca $0,00 1 $0,00
Online
Total $0,00

Nota. En esta tabla se muestra los recursos institucionales que se necesitaran para elaborar el

proyecto.
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Tabla 2. Recursos Materiales y suministros

Detalle Costo Cantidad Total Mensual
(USD) (USD)
Esferos $0,30 3 $0,90
Lapices $0,50 2 $1,00
Cuadernos $1,25 1 $1,25
Total $3,15

Nota. Mediante esta tabla se muestra los materiales y suministros que se necesitara

Tabla 3. Recursos Tecnolégicos

Detalle Costo Cantidad Total Mensual
(USD) (USD)
Computadora $600,00 1 $600,00
Internet $19,00 1 $19,00
Total $619,00

Nota. En esta tabla se muestra todos los recursos tecnolégicos a utilizar.

2.1.1. Método

2.1.1.1.Método Tedrico
El método tedrico para Carhuancho, et al. (2019) Cumplen una funcién muy
importante dentro de una investigacion, ya que este posibilita la interpretacion
conceptual de los datos encontrados durante la aplicacién de las distintas técnicas, con
ello lograr la construccién a profundidad de las caracteristicas superficiales de la
realidad, de tal manera que se explique los hechos de las cualidades fundamentales de

los fendmenos no observables de manera directa.
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Asi mismo Galeana (2018) comenta que el método tedrico consiste en la revelacion
de la relacion que tiene las variables sujetas a investigacidn, este participa en la etapa

inicial en el cual es factible conocer los hechos, fenémenos y procesos.

2.1.1.2.Hipotético Deductivo
Para Quesada y Ledn (2020) son parte de leyes y principios que reflejan relaciones
estables, necesarias y fundamentales entre los fendmenos de la realidad. Esto debido
a que el método lleva desde la general a lo particular. Ademas de ello permite
investigar las causas para de ahi encontrar nuevas conclusiones que seran sometidas a

verificacion a través de una hipétesis.

2.2 Enfoque

2.2.1. Enfoque Cuantitativo

A partir del enfoque cuantitativo se pretende estudiar y generalizar los resultados de
una poblacién como lo menciona Hernandez (2018) que las muestras probabilisticas
son esenciales en los disefios de investigacién que llevan una encuesta de por medio,
por lo mismo para dar inicio se debe de tomar en cuenta que cualquier sujeto dentro

de la poblacion de estudio podra ser elegido para una prueba piloto.

Mientras que para Sanchez (2019) el enfoque cuantitativo se lo conoce debido a que
trata con fendmenos medibles, a través de les técnicas estadisticas para su posterior
analisis e interpretacion de los datos e informacidn recogida, de tal modo que su
propdsito méas relevante esta en la descripcion, explicacién, prediccion, y el control
objetivo de las causas, para con ello fundamentar las conclusiones a través de la
métrica y cuantificacidn tanto de la recoleccion de datos como de su interpretacion por

medio del método hipotético deductivo.
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Por tanto, acorde a lo mencionado, el enfoque cuantitativo sirve para recolectar
informacion acerca de la publicidad y la promocién en medios sociales y de cémo

incide las ventas a través de una hipdtesis formulada con antelacion.

2.2.2. Proceso Deductivo

Segun Hernandez (2018) el proceso deductivo utiliza la ldgica a través de la teoria
para luego derivar expresiones ldgicas denominadas también como hipétesis que el
investigador implementa como prueba, de tal modo que se da inicio al plantear una

pregunta de investigacién, definir objetivos y sus preguntas correspondientes.

Imagen 4. Proceso deductivo dentro del enfoque cuantitativo

A
Potrones
{relaciones enfre
variables)
A A = |
as i
K Deductivo e implica

Pregunias e
hipétesis

Recoleccién
de dotos

Fuente. Herndndez (2018)
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2.3. Alcance

2.3.1. Alcance Descriptivo

Para Hernandez (2014) el alcance descriptivo consiste en describir fenémenos,
situaciones, contextos o sucesos a través de un detalle de como son y como se
manifiestan, por tanto, a través de este alcance se pretende buscar las propiedades y

caracteristicas de un cierto grupo o poblacién que seran sujetos de estudio.

Por otro lado, Ramos (2020) da a conocer que permite conocer las caracteristicas del
fendmeno de estudio por medio de un determinado grupo o poblacién de tal modo que
permite plantear una hipétesis con la finalidad de caracterizar la tematica de estudio.
En otras palabras, el alcance descriptivo busca realizar estudios narrativos de tipo

constructivistas.

De tal modo que se implementara el alcance de tipo descriptivo para detallar las
caracteristicas de mayor relevancia de las variables publicidad y promocién en medios
sociales y de las ventas con la finalidad de sustentar el panorama acerca de los sujetos

de estudios.

2.4. Modalidad de Investigacién

2.4.1. Modalidad Bibliogréafica

De acuerdo con el autor Salas (2019) la modalidad bibliografica se refiere a un proceso
mediante el cual se recopila conceptos y definiciones para obtener un conocimiento,
mas sistematico, este método a su vez hace parte de la investigacidn cualitativa y
cuantitativa ya que por este medio contribuye a la formulacién del problema de

investigacion de tal modo que la exploracién bibliografica contribuye a la
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reestructuracion de la ideas o pensamientos originales a través de la contextualizacion

de la teoria, metodologia, como historica.

Mientras que, para Sanchez, et al. (2018) consiste en la revision material que existe
con respecto al tema de investigacion, es una parte fundamental para enriquecerse en
conocimientos y por medio de ello incluir un conjunto de fases en el cual abarca la
observacién, interpretacion, indagacion, y el analisis para el desarrollo adecuado de un

estudio.

De tal modo que en la investigacion se implementa la modalidad bibliografica para
recopilar informacion de varias fuentes fiables con el fin de comprender la naturaleza
que rodea a las variables de publicidad y promocién en medios sociales y las ventas

enfocadas en el sector turistico de la ciudad de Bafos.

2.5. Disefo

2.5.1. Disefio no Experimental

Este tipo de disefio se caracteriza debido a que no varia de forma intencional las
variables independientes para observar su efecto sobre otras variables como lo
menciona Hernandez (2014) su finalidad es observar los fenédmenos en su contexto

natural para luego analizarlos.

2.5.2. Transversal

Para Hernandez (2014) los disefios transeccionales o como es conocido por muchos
disefios transversales se caracteriza porque recolecta datos en momento y tiempo Unico

con el fin de describir y analizar la incidencia entre variables.
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2.6. Poblaciény Muestra

2.6.1. Poblacién

Como lo menciona Hernandez (2014) la poblacion se la conoce como el universo
sujeto de la investigacion, el cual trata de un conjunto de personas u objetos que

coinciden con caracteristicas en especifico.

De la misma manera (Monroy y Sanchesllanes, 2018) concluye que la poblacién son
elementos accesibles que se encuentran en una determinada zona geografica para la

unidad de analisis que se implementara durante la investigacion.

Por ende, la poblacidén representara al conjunto de personas que cuentan con similares
caracteristicas y necesidades pertenecientes a una zona geografica especifica, mismos
que seran tomados en cuenta para la investigacion a desarrollarse.

2.6.2. Segmentacion de mercado

Tabla 4. Segmento de mercado

Variables Tungurahua
Total, poblacién

590.600
Tungurahua
Total, Poblacion Bafios 25.043
Total, de
emprendimientos 516
turisticos en la ciudad de
Bafios
Total, Hospedajes en el

187

Cantén Bafios
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Total 187

Nota. En esta tabla se determina la poblacion al cual se enfoca la presente investigacidn con

los datos obtenidos de Agenda Tungurahua (2021) y Direccién del Turismo (2021).

Por tanto, la poblacion que se ha determinado para el estudio son 187 alojamientos
turisticos pertenecientes al Canton Bafios, que son el eje fundamental para obtener la

muestra.

2.6.3. Muestra

Segln Hernandez (2014) da a conocer que es un subgrupo de la poblacion de interés

estos deben delimitarse con precision ya que de ellos se obtendra los datos requeridos

durante la investigacion.

Para determinar la muestra se trabajara con la formula finita, el cual conlleva un nivel
de confianza del 95%, un margen de error del 5%, una proporcion de aceptacién de
50, y proporcion de rechazo de 50.

Formula:

Z?PQN
n=-—_—""—"""
Z2PQN + Ne?

Nomenclatura:

n= tamafio de la poblacidn

N= poblacion total

Z= distribucién normalizada (1.96 el porcentaje de confiabilidad es 95%)
p= proporcién de aceptacion

g= proporcion de rechazo

€= margen de error

Calculo:
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_ 1.962%(0,5)(0,5)(187)
"= 1.962(0.50)(0.50) + (187)0.052

n =126

Se aplicaran 126 encuestas a los Pymes sector Alojamientos pertenecientes al Canton
Bafios, Provincia de Tungurahua. La finalidad con la que se establece la presente
investigacién es conocer de qué manera y en que amplitud incide a las ventas de los
emprendimientos Turisticos del Canton Bafios a través de la publicidad y promocion

en los medios sociales.

2.7. Técnicas para la recoleccién de Informacion

2.7.1. Recoleccién de Datos

Una vez detallado el problema de investigacién se procede a recolectar dato acorde a
los atributos o caracteristicas que se asemeja al caso de estudio, como lo indica
Hernandez (2014) la recoleccion de datos implica construir un plan detallado del
procedimiento que conduzca a reunir datos fiables y congruentes con un propésito

especifico.

La recoleccidn de datos es considerada como la medicién para obtener conocimiento
de caracter cientifico como lo describen Pérez, et al. (2020) la recoleccion de datos
estd orientado a crear condiciones para medicién datos que se expresan la abstraccién
del mundo real de lo sensorial que son percibas de manera directa o indirecta donde

todo lo empirico es medible.

2.7.2. Encuesta

Es una técnica de investigacion como lo afirman Alvarado y Tejada (2019) que se

utiliza en la rama de las ciencias sociales a través del cual recolecta informacion sobre
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los sujetos a comparar acerca de sus actitudes, conocimientos y comportamientos. Es
decir que mediante la encuesta por medio de la informacion obtenida de la muestra

busca representar a una poblacion en especifico.

Para Hernandez, (2014) una encuesta es un proceso el cual se integra en los procesos
de la investigacion descriptiva, el mismo que se encarga de recopilar datos mediante
un cuestionario realizado previamente sin haber modificado el entorno en donde se

recoge dicha informacion ya sea este para entregar de tipo grafica o tabla.

2.7.3. Cuestionario

Segln Hernandez (2014) consiste en un conjunto de preguntas con respecto a las
variables de medicion propuestas en la investigacidn, por tanto, debe ser congruente y
acorde al planteamiento del problema y la hip6tesis. Dentro de esto se aplica preguntas
abiertas y preguntas cerradas, sin embargo, deben ser claras, precisas y comprensibles,
ser breves y concisas, vocabulario simple y lo mas fundamental estas no deben ser

incomodas para el lector.

Del mismo modo Pérez, et al. (2020) mencionan que es un instrumento que es
utilizada para recoger informacién de manera organizada que permitirdn conocer la
opinién de la poblacidn acerca de las variables que son de interés. Por lo general consta
de un conjunto de preguntas que permite obtener informacién de modo estandarizado.
A través de la informacidon mencionada se determina que se hard uso de la encuesta
como técnicay por ende el cuestionario como instrumento para la recoleccion de datos,
mismo que serd construido a partir de la matriz de operacionalizacion realizada por
Hernandez (2014) considerando sus principales dimensiones y los factores mas

influyentes dentro del mismo.

El cuestionario consta de 13 preguntas, todas con la escala de Likert con el objetivo de
facilitar la obtencion y el procesamiento de informacidn a su vez obtener respuestas
objetivas de las variables a medir, mismo esta dirigido a la poblacion duefios y gerentes

de los emprendimientos turisticos sector alojamiento del Canton Bafios.
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Del mismo modo el instrumento antes de aplicarlo serd evaluado por expertos en la
materia para conocer su efectividad, para por consiguiente conocer su validez mediante
una prueba piloto a 12 Personas, mediante la herramienta digital Google forms. Asi
mismo se determina su confiabilidad mediante el programa SPSS proporcionando los
resultados de la encuesta antes efectuada. A continuacion, se presenta el enlace donde

se encuentra la encuesta.

https://forms.gle/Gjx6mUFhY82XYKjAA

2.8.  Procesamiento y Recoleccidn de Informacion

2.8.1. Procedimiento para la recoleccion de informacién

Una vez ya finalizado la encuesta piloto y conocer la factibilidad de la investigacion
se procede a aplicar el cuestionario al segmento de mercado antes mencionado con su
respectiva muestra que sera divulgado a través de los correos a los duefios y gerentes

de los alojamientos de la ciudad de Bafos.

Tabla 5. Proceso para recolectar datos

Interrogantes Explicacion

Porque se requiere conocer la percepcion que

tienen los emprendedores turisticos acerca de la

¢Por qué? . . : :
publicidad y promocion en medios sociales y como
incide en las ventas de los servicios de alojamiento.
_ A los duefios y gerentes de los emprendimientos
¢A quiéenes?

turisticos sector alojamiento del Canton Bafios.

Publicidad y Promocién en medios sociales y
¢Sobre qué aspectos?
ventas

Investigadores: Myriam Mazabanda y Bladimir
¢, Quién — Quienes? )
Masaquiza
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¢, Cuando? Periodo académico abril — septiembre 2022

¢, Donde? Provincia Tungurahua - Cantén Bafios

¢, Cuantas veces? Una sola vez

¢Qué Técnica e

Encuesta
Instrumento de

Cuestionario
recopilacién de datos?

¢En qué situacion? Favorable

Nota. Estatabla se muestra como recolectar datos. Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir

Masaquiza, segin Hernandez (2014).

2.8.2. Procesamiento y andlisis de informacién

e Seleccidn del software adecuado (SPSS)

e Ejecutar los datos a través del software SPSS

e Explorar los datos mediante cada variable seleccionada

e Evaluar la confiabilidad y validez a través de los instrumentos de validacion
e Analizar las pruebas estadisticas a través de la hipétesis planteada

e Analizar e interpretar los datos obtenidos

e Preparar y presentar los datos arrojados a traves de graficas

2.9. Comprobacién de hipotesis

Durante esta fase la hipdtesis se somete a un escrutinio empirico como lo menciona
Hernandez (2014) que una hipoétesis ciertamente no se puede probar que una hip6tesis
resulta ser verdadera o falsa mas bien sirve para conocer si son apoyadas o refutadas

acorde a los datos obtenidos durante la investigacion.

Del mismo modo Barrén y D’Aquino (2020) da a conocer que la comprobacion de

hipotesis no necesariamente debe ser verdadera, pero no se debe de caer en el error de
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plantear hip6tesis a la ligera, cabe mencionar que la hipétesis son posibles causas para

una solucion y se debe de tener en cuenta que pueden ser rechazadas o aprobadas.

Por tanto, se ejecutara el coeficiente de Spearman como afirma Mondragén (2014) es
usado como un método estadistico no paramétrico, encargado de analizar la relacion

existente entre dos variables cuantitativas.
El coeficiente de Spearman se obtiene a partir de la muestra con respecto a las dos
variables, el cual se establece la relacion mediante puntuaciones que se recopila de la

variable dependiente y de la independiente, pero se utiliza los mismos participantes.

Tabla 6. Componentes del coeficiente de Spearman

Componentes Descripcion
Simbolo Rho
Hipotesis a comprobar Correlacional
NUumero de variables Dos
Nivel de medicidn de variables Intervalos o de Razon
Aclaracion -0.91 - 1.00 relacion negativa perfecta

-0.76 - 0.90 relacién negativa muy fuerte
-0.51 -0.75 relacién negativa considerable
-0.11 -0.50 relacién negativa media

-0.01 -0.10 relacion negativa débil

0.00 No hay relacién

0.01 - 0.10 relacion positiva debil

0.11 - 0.50 relacién positiva media

0.51 - 0.75 relacién positiva considerable
0.76 - 0.90 relacién positiva muy fuerte
0.91 - 1.00 relacion positiva perfecta

Nota: En esta tabla se muestra la correlacion de variables segin Mondragén (2014).

2.9.1. Hipdtesis de investigacion

Como lo menciona Hernadndez y Mondrag6n (2014) son proposiciones tentativas
acerca de la relacion que pueden llegar a tener dos variables de estudio y estas deben
cumplir con cinco requisitos, a su vez esta hipdtesis puede dividirse en: descriptivas

de un valor o un dato pronosticado, correlacional, diferencia de grupo y causal.
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A partir de esto se procede a plantear la hipotesis de investigacion en base al problema
de investigacion planteada bajo la siguiente interrogante:

¢Como la Publicidad y Promocion en medios sociales incide en las ventas de los
emprendimientos turisticos (sector Alojamiento), en la ciudad de Bafios?
Hipotesis de Investigacion: La Publicidad y Promocion en medios sociales incide en
las ventas de los emprendimientos turisticos (sector Alojamiento), en la ciudad de

Bafos.

Hipdtesis Nula: La Publicidad y Promocion en medios sociales no incide en las ventas

de los emprendimientos turisticos (sector Alojamiento), en la ciudad de Bafios.
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CAPITULO 111

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1.  Andlisis y discusion de los resultados

Una vez aplicado el cuestionario a los duefios y gerentes de los alojamientos del
Canton Barfios, a partir de la muestra seleccionada se procede al analisis e
interpretacion de los resultados obtenidos en base a los 126 sujetos de estudio. Por
tanto, cabe mencionar que para la ejecucién de los analisis de los datos hasta la
preparacion de la informacion de resultados se considera la referencia técnica descrita

por Hernandez (2014).

Pregunta 1.- ;Considera usted que el uso de publicidad y promocién en medios
sociales ayuda a sobresalir en el mercado y con ello brindar mayor conocimiento de
los productos o servicios?

Tabla 7. Publicidad y promocion en medios sociales y su alcance en el

] mercado
OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
%
1. Totalmente en desacuerdo 5 4
2. En desacuerdo 2 2
3. Indiferente 7 6
4. De acuerdo 44 35
5. Totalmente de acuerdo 68 54
TOTAL 126 100

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta

tecnolégica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta.
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Gréfica 1. Publicidad y promocidn en medios sociales y su alcance en el
mercado

1. Totalmente de desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Indiferente

4.De acuerdo

B 5 Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldgica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta.

Resultados y Discusion

De acuerdo con los datos obtenidos en base a los 126 encuestados acerca del alcance
en el mercado mediante la publicidad y la promocién en medios sociales un 54% esta
totalmente de acuerdo, asi como a un 5% le es indiferente y un 4% estan en total

desacuerdo.

Esto se da debido a que hoy en dia ha aumentado el consumo de la tecnologia desde
los mas jovenes hasta los adultos mayores, ya que por este medio se les facilita conocer
de manera eficaz acerca de un nuevo producto o servicio en el mercado y sus

beneficios.
Pregunta 2.- ;Considera usted que el uso de estrategias publicitarias y promocionales

en medios sociales permiten fortalecer sus ventas después de sobrevivir a una

pandemia?
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Tabla 8. Estrategias publicitarias con la finalidad de fortalecer ventas

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE %
1. Totalmente en desacuerdo 3 2
2. En desacuerdo 0 0
3. Indiferente 10 8
4. De acuerdo 62 49
5. Totalmente de acuerdo 51 41
TOTAL 126 100

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldgica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta.

Grafica 2. Estrategias publicitarias con la finalidad de fortalecer ventas

1. Totalmente de desacuerdo
2. En desacuerdo
3. Indiferente

W 4. Deacuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaborado Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldgica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta.

Resultados y Discusién

Acorde a los datos de los 126 encuestados con referencia a las estrategias publicitarias
y promocionales ayudan a fortalecer ventas se conoce que un 41% esta totalmente de
acuerdo, mientras que a un 8% le es indiferente, y un 2% estan totalmente en

desacuerdo.
Esto se basa en que a partir de la pandemia en el afio 2020 Covid-19 varias empresas

se vieron en la necesidad de adaptarse a las nuevas tendencias y utilidades que

generaban la tecnologia entre ellas esta el darse a conocer de manera frecuente sus
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servicios y productos a través de las redes sociales en ese entonces con la red social

Facebook ya que era el mas frecuentado.

Pregunta 3.- ;Esta de acuerdo que los hospedajes deben resaltar el nivel de caracteristicas,
ventajas y atributos en sus productos y servicios para la toma de decisién por parte de los

clientes?

Tabla 9. Resaltar el nivel de caracteristicas y atributos de los servicios de
alojamientos

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE %
1. Totalmente en desacuerdo 3 2
2. En desacuerdo 1 1
3. Indiferente 12 10
4. De acuerdo 66 52
5. Totalmente de acuerdo 44 35
TOTAL 126 100

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldégica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta.

Grafica 3. Resaltar el nivel de caracteristicas y atributos de los servicios de
alojamientos

1. Totalmente de desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Indiferente

4.De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Fuente. Ela mir Masaquiza, mediante la herramienta
t atos obtenida de la encuesta.



Resultados y Discusion

En base a los 126 gerentes o propietarios de los alojamientos del Cantén Bafios
encuestados, en cuanto a la tercera pregunta del cuestionario en la que se indica que
para los alojamientos es necesario resaltar el nivel de caracteristicas y atributos de los
servicios de alojamiento, sus resultados fueron que estan totalmente de acuerdo con un

52%, con un 10% indiferente y el 2% estan totalmente en desacuerdo.

Es importante para los alojamientos y para cualquier empresa indicar de manera clara
todo sobre sus productos o servicios con el fin de que los clientes o personas que estan
indagando por primera vez en dicho servicio tengan la facilidad de elegir lo mejor y lo
que satisfaga sus necesidades, también estas facilidades de decisiones que se lograr a
través de resaltar las caracteristicas ventajas o atributos mejoraran el nivel de
aceptacion de las empresas en sus clientes potenciales y captaran un nuevo publico

gue con el tiempo pueden irse ampliando.

Pregunta 4.- ;Esta de acuerdo con que las empresas deben investigar los nuevos gustos y
preferencias del mercado para ofertar un servicio de calidad mediante los diferentes medios

sociales?

Tabla 10. Conocer nuevos gustos y preferencias de los clientes potenciales

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE %
1. Totalmente en desacuerdo 4 3
2. En desacuerdo 1 1
3. Indiferente 4 3
4. De acuerdo 63 50
5. Totalmente de acuerdo 54 43
TOTAL 126 100

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldégica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta.
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Gréfica 4. Conocer nuevos gustos y preferencias de los clientes potenciales

1. Totalmente de desacuerdo
2. En desacuerdo
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4. De acuerdo
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5. Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldgica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta.

Resultados y Discusién

De los 126 encuestados en base a que es importante investigar nuevos gustos y
preferencias del mercado para ofertar un servicio de calidad en las diferentes redes
sociales, se obtuvo como resultados, con un 50% totalmente de acuerdo, el 3%
pertenece a la opinion indiferente y ultimo tenemos un 3% que es totalmente en

desacuerdo.

Esto se debe a que los alojamientos deben tener claro que el cliente es lo primordial
para que pueda seguir existiendo por ende se debe ofrecer servicios de calidad,
teniendo en cuenta que cada vez los clientes van a buscar nuevas opciones para
satisfacer sus necesidades, las empresas deben estdn en constante innovacién e
investigacién para que el servicio o los productos sean de su agrada y lo puedan
conocer de manera rapida mediante la utilizacion de las redes sociales, y asi fidelizar

alos clientes y no tener un declive en las ventas de productos o prestacion de servicios.

Pregunta 5.- ;Considera que los medios sociales son una herramienta fundamental que ayuda

a fidelizar y captar nuevos clientes?

38



Tabla 11. Herramientas digitales como un canal para captar y fidelizar clientes

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE %
1. Totalmente en desacuerdo 5 4
2. En desacuerdo 0 0
3. Indiferente 6 5
4. De acuerdo 62 49
5. Totalmente de acuerdo 53 42
TOTAL 126 100

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldgica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta

Grafica 5. Herramientas digitales como un canal para captar y fidelizar
clientes

1. Totalmente en desacuerdo
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3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldgica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta.

Resultados y Discusién
Para los 126 gerentes o propietarios encuestados en base a la consideracion de que los
medios sociales son herramientas fundamentales para poder fidelizar o captar nuevos

clientes tenemos como resultados un 49% esta totalmente de acuerdo, mientras que

con el 5% es indiferente y el 4% esta totalmente desacuerdo.
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Como los resultados lo indican es importante hoy en dia en la actualidad el uso de las
redes sociales para todo negocio, por ello las empresas deben adaptarse a las
necesidades de la nueva generacion. Ademas, es importante indicar que en la
actualidad toda persona usa redes sociales y puede encontrar un sin nimero de
productos y servicios por lo que no solamente las empresas deben ofertar sus productos
o servicios en las redes sociales, si no lo deben hacer de manera clara conocer a su
publico para que los clientes puedan elegir lo que mas les atraiga a ellos y de esta

manera la empresa fidelizara y captar nuevos clientes.

Pregunta 6.- ;Considera usted que los emprendimientos turisticos deben dejar de lado los

canales de comunicacion tradicionales para captar un publico mas amplio?

Tabla 12. Dejar un lado los canales de comunicacion tradicionales

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE %
1. Totalmente en desacuerdo 2 2
2. En desacuerdo 2 2
3. Indiferente 9 7
4. De acuerdo 61 48
5. Totalmente de acuerdo 52 41
TOTAL 126 100

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldgica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta
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Gréfica 6. Dejar un lado los canales de comunicacion tradicionales

2. En desacuerdo
. Indiferente
4.De acuerdo

W 5. Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldgica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta.

Resultados y Discusién

Del total de 126 encuestados en base a la pregunta que toma en consideracién de que
los alojamientos deben dejar a un lado los canales de comunicacidn tradicionales como
una buena opcion para captar un publico mas amplio, sus resultados son, con el 48%

esta totalmente de acuerdo, el 7% es indiferente y el 2% esta totalmente en desacuerdo.

El motivo principal de esta decision es por el gran avance que ha tenido la tecnologia
en la actualidad y con ello su gran alcance los cuales no se los puede obtener con los
medios tradicionales, mientras que con los medios de comunicacién actuales pueden
facilitar a obtener un puablico amplio y de manera rapida por la existencia de varios
medios de comunicacion y por su uso de las 24 horas del dia se puede llegar a mas

publico.

Pregunta 7.- ;Esta de acuerdo que el uso de la red social “Instagram” es fundamental para

que las empresas generen mayor impacto en la sociedad?
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Tabla 13. Instagram como el boom en la sociedad

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE %
1. Totalmente en desacuerdo 3 2
2. En desacuerdo 3 2
3. Indiferente 14 11
4. De acuerdo 50 40
5. Totalmente de acuerdo 56 44
TOTAL 126 100

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldgica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta

Gréfica 7. Instagram como el boom en la sociedad
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Fuente. Elaboram Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta

tecnologica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta.

Resultados y Discusién

En base a los 126 encuestados, al momento de pregunta si esta de acuerdo que la red
social Instagram es fundamental para que las empresas generan mayor impacto en la
sociedad, se observo que el 45% estd totalmente de acuerdo, el 11% es indiferente y el

2% esta totalmente en desacuerdo.

Esto se debe a que la red social mencionada evoluciono de manera notable, tanto que,
en esta red social se puede encontrar absolutamente informacion de todo lo que el
publico necesite en su momento y de manera muy sencilla, por ende las empresas

deben manejar esta red social de manera inteligente haciendo referencia a los servicios
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que ofrecen, impartiendo informacion diaria de manera clara y concisa, posteando
imagenes, videos en los cuales se observa de manera detallada lo las caracteristicas de

sus servicios, asi los clientes podran seleccionar de manera rapida.

Pregunta 8.- ;Considera usted que los servicios de hospedaje (hoteles) deben tener diversas

formas de pago para adquirirlos?

Tabla 14. Formas de pago

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE %
1. Totalmente en desacuerdo 4 3
2. En desacuerdo 2 2
3. Indiferente 12 10
4. De acuerdo 54 43
5. Totalmente de acuerdo 54 43
TOTAL 126 100

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnolégica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta

Grafica 8. Formas de Pago
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Fuente. Ela adimir Masaquiza, mediante la herramienta
te € de datos obtenida de la encuesta.

Resultados y Discusién

De acuerdo con los resultados obtenidos de los 126 encuestados con relacién a que es

importante que los alojamientos deben tener diversas formas de pago para adquirirlos,



se considera que el 43% esta totalmente de acuerdo, el 10% indica que la afirmacion

mencionada es indiferente y por ultimo el 3% esta totalmente en desacuerdo.

Esto se debe a que, cuando los usuarios navegan por las redes sociales buscando un
servicio y al momento de encontrar uno que les llama la atencion, ellos buscaran méas
informacion por ejemplo de como se puede cancelar el servicio y si al momento de
querer obtener dicha informacion se les resulta complicado o la empresa no posee
varias formas de pago para que el cliente no pierda tiempo y no se frustre, el cliente

buscara més opciones y la empresa perdera a sus clientes.

Pregunta 9.- ;Considera usted que los servicios de alojamiento (hoteles) deben ofrecer

descuentos por frecuencia en la compra de productos o servicios?

Tabla 15. Descuentos por frecuencia de compra en servicios

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE %
1. Totalmente en desacuerdo 4 3
2. En desacuerdo 0 0
3. Indiferente 10 8
4. De acuerdo 60 48
5. Totalmente de acuerdo 52 41
TOTAL 126 100

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldgica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta
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Gréfica 9. Descuentos por frecuencia de compra en servicios
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2. En desacuerdo

3. Indiferente
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H5 Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldgica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta.

Resultados y Discusién

En base a los resultados obtenidos de los 126 encuestados de acuerdo con que, Si es
importante que los aojamientos realicen descuentos por frecuencia en la compra de
servicios, se obtuvo como resultados, con un 48% que pertenece a la opcién totalmente
de acuerdo, con el 8% considera indiferente la afirmacion y el 3% esta totalmente en

desacuerdo.

Se considera importante por la razén de que las personas siempre busca descuentos o
los precios mas accesibles, por ende si se aplica esta tipo de descuento, tanto los
clientes como los alojamientos saldran beneficiados, los clientes porque obtendrén un
descuento notable y los alojamientos tendran mas ingresos por la razén de que los
clientes deben realizar varias compras para obtener su descuento, pero para que los
clientes sigan adquiriendo este servicio, se debe tener en cuenta la calidad del servicio

y la buena atencién para que los clientes siga eligiendo a un alojamiento en especifico.

Pregunta 10.- ;Considera que cuando se aplica aspectos relevantes como: ;asesoria y calidad
en la atencion al cliente, ayuda al fortalecimiento y crecimiento en las ventas de los

emprendimientos turisticos?
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Tabla 16. Asesoriay atencion al cliente como parte de fortalecimiento de las
ventas turisticas

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE %
1. Totalmente en desacuerdo 4 3
2. En desacuerdo 0 0
3. Indiferente 11 9
4. De acuerdo 59 47
5. Totalmente de acuerdo 52 41
TOTAL 126 100

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldgica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta

Gréfica 10. Asesoria y atencion al cliente como parte de fortalecimiento de las
ventas turisticas
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Fuente. Elabow Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldgica con la base de datos obtenida de la encuesta.
Resultados y Discusion

En base a la informacion recolectada de las 126 personas encuestadas sobre la consideracion
de aplicar aspectos relevantes como la asesoria y calidad en la atencién al cliente, ayuda al
fortalecimiento y crecimiento en las ventas de los servicios de alojamientos, se menciona que

el 47% totalmente de acuerdo, el 9% es indiferente y el 3% esta totalmente en desacuerdo.

Las caracteristicas indicadas anteriormente son fundamentales para las empresas ya que una
buena atencion al cliente permitird que las empresas tengan mas acogida de los mismos,
ademas de que un buen servicio es importante para la fidelizacidn de los clientes. Mientras

mas conformes se sientan més posibilidades existen que vuelva adquirir el mismo servicio y
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de que dichas personas que fueron atendidas de excelente manera recomendaran el lugar y la

empresa captara nuevos clientes.
Pregunta 11.- ;Considera usted que los emprendimientos turisticos deben aplicar una

encuesta de satisfaccion como servicio post venta con el fin de mejorar y por ende aumentar

sus ventas?

Tabla 17. Ejecucidn del servicio postventa

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE %
1. Totalmente en desacuerdo 1 1
2. En desacuerdo 1 1
3. Indiferente 5 4
4. De acuerdo 66 52
5. Totalmente de acuerdo 53 42
TOTAL 126 100

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnolégica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta

Grafica 11. Ejecucidn del servicio postventa
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Fuente. Elabo mir Masaquiza, mediante la herramienta
tecno datos obtenida de la encuesta.

Resultados y Discusién

De los 126 encuestados acerca de la consideracion en la cual se menciona que los
alojamientos deben aplicar una encuesta de satisfacciéon como servicio post venta con

el fin de mejorar y aumentar sus ventas se obtuvo como resultados un 52% que esta
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totalmente de acuerdo, el 4% es indiferente y con el 1% que pertenece a la opcion de

totalmente en desacuerdo.

Se debe tener en cuenta que los consumidores al momento de terminar el uso del
servicio adquirido se olvidan de la empresa por ende del alojamiento, es ahi cuando la
empresa debe realizar un servicio post venta para recordar al cliente lo que vivio y la
experiencia que obtuvo en dicho servicio, por ende una buena opcién es realizar una
encuesta en la cual la empresa da la opcién de que el consumidor indique lo que le
gusto lo que le desagrado o si tiene alguna queja del servicio, mientras que con esto la

empresa podrd mejorar la manera de satisfacer al cliente.

Pregunta 12.- ;Considera usted que los hoteles deben implementar un software que ayude a

una correcta gestion de la informacion (datos personales) de sus clientes?

Tabla 18. Software para una adecuada gestidn de informacion

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE %
1. Totalmente en desacuerdo 2 2
2. En desacuerdo 2 2
3. Indiferente 9 7
4. De acuerdo 66 52
5. Totalmente de acuerdo 47 37
TOTAL 126 100

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldgica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta
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Gréfica 12. Software para una adecuada gestion de informacién
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Fuente. Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldgica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta.

Resultados y Discusion

De acuerdo con los resultados obtenidos de los 126 encuestados con relacién a la
implementacién de un software para una correcta gestion de la informacion, datos personales,
de los clientes, se considera como resultados, un 52% totalmente de acuerdo, un 7% indiferente

y el 2 % que es totalmente en desacuerdo.

El motivo de esta consideracién es debido a la notable creciente de nuevas tecnologias y a su
adaptacion en varios ambitos de la vida cotidiana de personas, empresas, locales, por lo que
es realmente necesario un software para gestionar la informacién con el fin de administrar de
mejor manera, y cumplir con las ventajas competitivas que existen en un mercado
determinado, como por ejemplo los alojamientos que mediante un software se podra establecer
un seguimiento a sus clientes ya que lo mas importante es la gestion que se desarrolle y se

podran efectuar las planificaciones estratégicas que ayudan al crecimiento de la empresa.
Pregunta 13.- ;Considera usted que ademds de promocionar los servicios por medios sociales

se debe tomar en cuenta la venta personal como las visitas a domicilios o empresas para ofertar

los paquetes?
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Tabla 19. Venta Personal

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE %
1. Totalmente en desacuerdo 1 1
2. En desacuerdo 3 2
3. Indiferente 14 11
4. De acuerdo 64 51
5. Totalmente de acuerdo 44 35
TOTAL 126 100

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta
tecnoldgica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta

Gréfica 13. Venta personal

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo
3. Indiferente

.4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

]
]
]

Fuente. Elaborado Mda y Bladimir Masaquiza, mediante la herramienta

tecnoldgica SPSS con la base de datos obtenida de la encuesta.

Resultados y Discusién

De acuerdo con los resultados de los 126 encuestados en base a la consideracion de
que es importante tomar en cuenta la venta persona como, por ejemplo, visitas a
domicilios o empresas, con el objetivo de ofertar y dar a conocer de mejor manera los
servicios de alojamientos, se obtuvo como resultados un 51% totalmente de acuerdo,

el 11% es indiferente y el 1% totalmente en desacuerdo.
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Se considera importante por el motivo de que la venta personal es una de las técnicas
primordiales ya que es posible mantener una comunicacion directa lo cual es
considerado como un valor afiadido indispensable en el procesa de venta, ademas, a
diferencia de otros tipos de ventas, la venta personal permite cumplir con todo el ciclo
de la venta, de tal forma que ademads de incitar la demanda y atraer clientes, permitiran

llegar a acuerdos estables y ofrecer un servicio posventa.

3.2.  Indice de Fiabilidad

De acuerdo con Hernandez (2014), la confiabilidad del Alfa de Cronbach debe ser
considerada mediante la determinacidn de valores los mismos que varian desde 0 a 1,
en donde, 0 se encuentra apreciado como nula, 0.7 aceptable y 1 significa perfecto,
para un mejor entendimiento de lo indicado anteriormente se establece la siguiente

grafica para los resultados obtenidos por los items del instrumento medido.

Figura 1. Valoracion del Alfa de Cronbach

Muy
Nula bai Baja Regular Aceptable Elevada Perfecta
aja

0 0.7 1

Fuente: Adaptado de Hernandez (2014)

3.2.1. Variable independiente

En la variable independiente el resultado es de 0.710, dicho dato se obtuvo mediante
la aplicacién de una prueba piloto a 13 propietarios o gerentes de alojamientos del
Canton Bafios; en base a los resultados explicados anteriormente se puede mencionar,
que se tiene una consistencia aceptable sobre los 7 items que fueron considerados para
medir la variable independiente que corresponde a publicidad y promocion en medios

sociales.
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Tabla 20. Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 13 100,0
Excluido 0 0

Total 13 100,0

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, Encuesta piloto aplicada.

Tabla 21. Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,710 7

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, Encuesta piloto aplicada.

3.2.2. Variable dependiente

Por otro lado, en relacion con la variable dependiente ventas el resultado es de 0,814,
dato obtenido también mediante la aplicacion de la prueba piloto a 13 propietarios o
gerentes de alojamientos del Cantén Bafios, con lo realizado anteriormente se tuvo una

consistencia elevada sobre los 6 items que fueron considerados para medir la variable.

Tabla 22. Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 13 100,0
Excluido 0 0

Total 13 100,0

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, Encuesta piloto aplicada.

Tabla 23. Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,814 6

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, Encuesta piloto aplicada.

3.2.3. Resultado global
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El resultado global en relacién con las dos variables de estudio fue de 0,844, con este

resultado se indica que la consistencia es elevada sobre los 13 items que se considerd

para medir las variables independiente y dependiente, publicidad y promocion en

medios sociales y ventas, respectivamente.

Tabla 24. Resumen de procesamiento de casos

N %
Vélido 13 100,0

Casos Excluido 0 ,0
Total 13 100,0

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, Encuesta piloto aplicada.

Tabla 25. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,844 13

3.3.

3.3.1.

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, Encuesta piloto aplicada.

Verificacion de la hipdtesis

Coeficiente de Spearman

Mediante la utilizacion del Software SPSS se realiz6 el analisis del coeficiente de

Spearman, el cual es considerado para interpretar los resultados del coeficiente rho de

Spearman, cabe recalcar que, los valores varian desde el -1.0 hasta +1.0, a

continuacion, se realiza un resumen para un mejor entendimiento de lo indicado

anteriormente.
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Tabla 26. Resultados del Coeficiente de Spearman

Vi VP
Coeficiente de
1,000 ,883™
correlacién
Vi
Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 126 126
Spearman Coeficiente de
) ,883™" 1,000
correlacion
VP
Sig. (bilateral) ,000
N 126 126

Nota: A continuacion, se muestra la correlacion de variables y verificacion de hipétesis, elaborado por

Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza Aplicaciéon Spearman en SPSS

Mediante los resultados obtenidos, se indica que la correlacion de Spearman entre las
variables de publicidad y promocion en medios sociales y las ventas de los
alojamientos del Cantdn Bafos presenta el valor de 0.888, por tanto, en base a estos

resultados es posible manifestar que entre las variables existe una relacion positiva

muy fuerte.

3.4. Delimitacion de las estrategias

Para el cumplimiento del objetivo dos se desarroll6 el andlisis situacional promocional

y publicitaria a través del FODA, del mismo modo se cumple con el objetivo a través

de establecer las estrategias adecuadas acorde a los resultados obtenidos.
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3.4.1. FODA

Acorde a la investigacion realizada por Quintanal, et al. (2021) se conoce al FODA
como una herramienta de andlisis situacional en un momento real tanto de factores
internos como externos de una empresa, 0 sector sujeto de estudio, de esta manera
obtener un diagnéstico preciso y en funcién a ello proceder a la toma de decisiones.
Por tanto, este analisis permite conocer de mejor manera las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas que hoy en dia presenta un sector en especifico.

Tabla 27. Analisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
F1 Acceso ilimitado a redes 01 Utilizacion masiva de las redes
sociales sociales tanto de empresas como
F2 Identificacidn del segmento de de consumidores
mercado 02 Tendencia de las empresas para
F3 Alta imagen empresarial ejecutar estrategias de publicidad y
acorde a los tipos de alojamientos promocion en medios sociales
F4 Utilizacion de los distintos O3 Las redes sociales facilitan
tipos y gamas de publicidad informacion relevante de las
mediante el internet estrategias publicitarias de la
F5 Interaccién entre cliente y competencia
empresa a través de los chatbots 04  Existencia de  nuevas

plataformas digitales gratuitas
destinados a la creacion
publicitaria

O5 Alto numero de influencers
dedicados a la ejecucién de
publicidad y promocion en medios

sociales

DEBILIDADES AMENAZAS
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D1 Limitado uso de las Al Posicionamiento en redes

herramientas digitales destinados a sociales por parte de la
la publicidad y promocidn turistica competencia

para generar satisfaccién al cliente A2 Crisis econémica post-covid-
D2 Escaso desarrollo de campafias 19

de comunicacion sobre el turismo A3 utilizacion de las redes sociales
D3 Carencia de personal destinado para desprestigiar a los servicios de
a realizar tareas en relacion con alojamientos

publicidad y promocién en medios A4 Baja inversion tecnoldgica por
sociales parte del gobierno cantonal de
D4 Baja interaccion del publico en Bafios

la publicidad y promocion A5 Utilizan las redes sociales con
ejecutada en medios sociales fines delincuenciales

D5 Inadecuado seguimiento de las

métricas en redes sociales

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, a partir de la informacion
obtenida en las encuestas realizada a los duefios y gerentes de los alojamientos.

3.4.2. Matriz EFI

Para Salas, et al. (2018) representa una herramienta para evaluar a una organizacion
de manera interna es decir sus fortalezas y sus debilidades con el fin de conocer cual

de ellos es lo que mas prevalece dentro de ello.

Para la ponderacion es necesario recalcar que el valor de 0.0 (sin importancia) y 1.0
(muy importante) a cada uno de las fortalezas y debilidades descritas, el cual la suma
de todos ellos debe ser el valor de 1. Por otro lado, para el cuadrante de la calificacion
del 1 al 4, donde 1 indica debilidad importante, 2 debilidad menor, 3 fortaleza menor

y 4 fortaleza importante.

De tal manera que en el andlisis de la matriz EFI la puntuacién ponderada deberd
alcanzar un maximo de 4 y un minimo de 1, considerando un promedio de 2.5, de
modo que una puntuacion mayor del promedio considera una posicion interna fuerte

del sector.
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Tabla 28. Matriz EFI

Factores Internos Puntuacién
Ponderacion | Calificacion
Fortaleza — debilidades Ponderada
Acceso ilimitado a redes 0,15 4 0.60
F1 sociales
Identificacion del segmento de 0,10 3 0.30
F2 mercado
F3 Alta imagen empresarial 0,11 4 0.44
acorde a los
tipos de alojamientos
F4 Utilizacién de los distintos 0,09 4 0.36
tiposy
gamas de publicidad mediante
el
internet
F5 Interaccion entre cliente vy 0,10 3 0.30
empresa a través de los
chatbots.
D1 | Limitado uso de las 0,09 2 0,18
herramientas digitales
destinados a la publicidad y
promocion turistica para
generar satisfaccion al cliente
D2 | Escaso desarrollo de campaiias 0,08 1 0.08
de comunicacion sobre el
turismo
D3 | Carencia de personal destinado 0,11 2 0.22

a realizar tareas en relacion a
publicidad y promocién en

medios sociales
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D4 | Baja interaccion del pablico en 0,07 2 0.14
la publicidad y promocion

ejecutada en medios sociales

D5 Inadecuado seguimiento de las 0,10 2 0,20

métricas en redes sociales

TOTAL 1 2.82

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza
Anélisis
La puntuacién ponderada de los emprendimientos turisticos del Cantén Bafios
especificamente de los alojamientos es de 2.82, mismo que estd por encima del
promedio, lo cual significa que las fortalezas tienen mayor impacto sobre las

debilidades, pero cabe mencionar que al aplicar de mejor manera las estrategias

publicitarias y promocionales llevara un nivel de ventas mas satisfactorio.

3.4.3. Matriz EFE

Segln Ruiz (2021) es una matriz que ayuda a conocer la cantidad de oportunidades
con las que cuenta la empresay por ende las aproveche ha maximo para su crecimiento,
de tal modo que esta lista se debe considerar los aspectos méas relevantes para

consecuentemente generar estrategias y con ello tomar decisiones.

De este modo que en la ponderacion se debe asignar un valor minimo de 0.00 no
importante y 1.00 muy importante, acorde a la lista de oportunidades y amenazas que
se consideran como factores externos. Mientras que a la calificacion se asignara del 1

al 4 acorde a su importancia.

A partir de lo antes mencionado, para el analisis de la matriz de factores externos se
considera a la puntuacién ponderada de un maximo de 4 y un minimo de 1y su
puntuacion promedio de 2.5, cuando se obtenga un valor perfecto de 4 quiere decir que

la empresa utiliza al mdximo sus oportunidades.
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Tabla 29. Matriz EFE

Factores Externos

Oportunidades — Amenazas

Ponderaciéon

Calificacién

Puntuacién

Ponderada

o1

Utilizacién masiva de las redes
sociales tanto de empresas

como de consumidores

0,16

0.64

02

Tendencia de las empresas para
ejecutar estrategias de
publicidad y promocién en

medios sociales

0,10

0.30

03

Las redes sociales facilitan
informacidon relevante de las
estrategias publicitarias de la

competencia

0,10

0.40

04

Existencia de nuevas
plataformas digitales gratuitas
destinados a la creacion

publicitaria

0,09

0.36

05

Alto numero de influencers
dedicados a la ejecucién de
publicidad y promocién en

medios sociales

0,15

0.60

Al

Posicionamiento  en redes
sociales por parte de la

competencia

0,05

0,05

A2

Crisis econ6mica post-covid-

19

0,08

0.16

A3

utilizacion de las redes sociales
para  desprestigiar a los

servicios de alojamientos

0,10

0.20
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A4 | Baja inversion tecnologica por 0,07 1 0.07
parte del gobierno cantonal de

Bafios

A5 Utilizan las redes sociales con 0,10 2 0,20

fines delincuenciales

TOTAL 1 2.98

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza
Anélisis
La puntuacion ponderada en base a los factores externos Oportunidades y Amenazas
de la promocion y publicidad de los emprendimientos turisticos del Canton Bafios es

de 2.98, cifra que est& por encima de la media, por tanto, indica que si aprovechan de

manera eficiente las oportunidades que se les presenta.

3.4.4. Construccion de estrategias

De acuerdo con lo que mencionan Sdnchez (2020) la planificacion estratégica es uno
de los instrumentos que facilita el analisis de la situacion en tiempo real en la que se
encuentra une entidad en especifico a través de las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades, con el propdsito de crear nuevas alternativas de sobresalir en el

mercado en un periodo a largo plazo.

Las estrategias establecidas para la parte publicitaria y promocional de los
emprendimientos turisticos de bafios se ha considera los més importantes, para con
ellos encontrar nuevas oportunidades de posicionarse en los medios sociales y generar

un aumento en las ventas de los servicios de los alojamientos.
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Tabla 30. Estrategias Publicitarias y Promocionales en Medios Sociales

FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

0O1 | Utilizacion masiva de las redes sociales tanto
de empresas como de consumidores

A1 | Posicionamiento en redes sociales por
parte de la competencia

Tendencia de las empresas para ejecutar
O2 | estrategias de publicidad y promocion en
medios sociales

A2 | Crisis econdmica post-covid-19

Las redes sociales facilitan informacion
O3 | relevante de las estrategias publicitarias de la
competencia

Utilizacion de las redes sociales para
A3 | desprestigiar a los servicios de
alojamientos

04 | Existencia de nuevas plataformas digitales
gratuitas destinados a la creacién publicitaria

A4 | Baja inversion tecnologica por parte del
gobiemo cantonal de Bafios

Alto nimero de influencers dedicados a la
O5 | gjecucion de publicidad y promocion en
medios sociales

A5 | Utilizacion de redes sociales con fines
delincuenciales

FORTALEZAS

F1 | Accesoilimitado a redes sociales

F2 | ldentificacion del segmento de
mercado

F3 | Altaimagen empresarial acorde a los
tipos de alojamientos

Utilizacion de los distintos tipos y
F4 | gamas de publicidad mediante el
intemet

FO - Estrategias Agresivas

F3, O1: Disefiar un Bayer persona acorde a los tipos
de alojamientos, articulado al consumo masivo de las
redes sociales.

F4, F5, 02, O4: Disefiar un plan de comunicacion en
plataforma digitales a través de los chatbots.

FA — Estrategias Competitivas

F1, A4: Realizar un convenio con el GAD de
Bafios, ‘para implementar campafias y aumentar
inversion tecnologica.

F5, A5:  Asignar un proceso de control interno
sobre la informacidn existente dentro de cada red
social administrada por cada empresa mediante los
chatbots.
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F5 | Interaccion entre cliente y empresaa
través de los chatbots
DEBILIDADES
Limitado uso de las herramientas
D1 | digitales destinados a la publicidad y
promocion turistica para generar
satisfaccion al cliente DO — Estrategias Conservadoras,
D1, D2, O4: realizar un plan de comunicacion con
D2 Escaso desarrollo de campanas de estrategias pubI|C|tar|as y_promocionales
comunicacion sobre el turismo aprovechando la existencia de nuevas plataformas
digitales. . i DA — Estrategias defensivas
Carencia de personal destinado a D3, D5, O2: Sugerir la contratacion de un gestor de D3, A5: Garggtizar el atributo de seguridad como
- 7 comunidades con experiencia en manejo de redes i
D3 | realizar tareas en relacion con sociales bara Una eiecucion aproniada de las estrategiias | €<Perencia de compra
publicidad y promocién en medios IEs Jecticion aprop %
sociales publicitarias y promocionales. _ _
D4, O5: Determinar el perfil de un influencers idoneo
para el aumento de las interacciones en medios
Baja interaccion del pablico en la sociales.
D4 | publicidad y promocion ejecutada en
medios sociales
D5 | Inadecuado seguimiento de las

métricas en redes sociales

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza

mediante el cruce de estrategias en el FODA
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3.4.5. Matriz PEYEA

Como lo comentan Lara y Gémez (2018) es una matriz de posicién y evaluacién, y

conocido como un instrumento el cual indica la estrategia mas adecuada en base a la

agresiva, conservadora, defensiva o competitiva conforma a los analisis realizados

anteriormente.

A partir de la determinacidn de los componentes con los que cuenta la matriz PEYEA

se procede a determinar los factores relevantes para la construccion de este,

considerando que se califica de 1 a 6 considerando lo més importante.

Tabla 31. Matriz PEYEA

Analisis interno

Ponderacién

Analisis externo

Ponderacién

Fuerza Financiera (FF

Estabilidad del Entorno (EE)

Ingresos por servicios 5 Cambios climéticos -1
Apalancamiento 4 Cambios -2
tecnolégicos
Riesgos implicitos 2 Normas de -2
emigrantes
Capital de trabajo 3 Precios -5
competitivos
Rentabilidad 4 Variedad de -4
alojamientos
Valor 18 Valor -14
Promedio 3.6 Promedio -2.8
Ventaja Competitiva (VC) Fuerza de la Industria (FI)
Alianzas estratégicas -2 Regulaciones del 4
sector
Calidad del servicio -2 Crecimiento del 5

sector turistico
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Participacion en el -3 Conocimientos 4
mercado tecnoldgicos
Ubicacion geogréfica -1 Productividad 3
Capacidad de -4 Aprovechamiento 5
crecimiento de recursos
Valor -12 Valor 21
Promedio -2.4 Promedio 4.2

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza

Para la construccion de los ejes se considera lo siguiente:

- Eje x: ventaja competitiva + fuerza de la industria = -2,4 + (4,2) = 1,8

- Ejey: estabilidad del entorno + fuerza financiera= -2,8 + (3,6) = 0,8

Imagen 5. Matriz PEYEA

Fortaleza Financiera
Alto
CONSERVADOR
s AGRESIVO |
s L L
Z " 3
g | - |8
= | =
S & . 3
y s
= =
2
-
| COMPETITIVO
DEFENSIVO |
Bajo

| Estabilidad del Entorno

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, Adecuado de Lara y Gomez (2018)
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Anélisis

Acorde a los resultados obtenidos mediante la matriz PEYEA se considera elaborar las
estrategias agresivas de la publicidad y promocidn en medios sociales en las ventas de
los emprendimientos turisticos del Cantén bafios (alojamientos), mismas que se

encuentras establecidas en el apartado de la elaboracién de estrategias, el cual

permitira mejorar su posicion en redes sociales y por ende subir el nivel de ventas.

3.5. Elaboracion de actividades en base a las estrategias

Para dar el cumplimiento al objetivo tres que se basa en establecer estrategias
publicitarias y promocionales en las ventas del sector turisticos de Bafios se elabora
las estrategias agresivas como resultado de la matriz PEYEA, que seréan dirigidos a los
emprendimientos turisticos del Canton Bafios, mismas que estan enfocadas en subir el
nivel de ventas de sus servicios mediante estrategias publicitarias y promocionales en

los medios sociales.

Imagen 6. Cronograma de estrategias agresivas 1

ie 29/7;
‘ESJUH 22 |2?Jun 2 HJuI 2 UUU\ 2 "IEJU\ 22 ‘ZSJU\ ‘2
Inidia R ) Fin
un 13622 Agregar tareas con fechas a la linea de tiempo g2

Mado julio 2022
de v Nombre detarea + Duracior » Comienze « Fin v Predecesoras ~ | 11 14 17 2023 2629 2 5 8 11,14 17,20 23|26
L 4 ESTRATEGIA 1 :
» INICIO Odias  lun13/6/22 lun13/6/22  13/6
b 4 Disefiar un plan de comunicacién en plataformas 30dias?  lun13/6f22 vie 227/22 _ 1

digitales a través de los chathots.
b 4 Delimitar el perfil del piblico objetivo 4dias?  lun13/6/22 jue 16/6/22 =
b0l Delimitar gustos :
A2 Delimitar frecuencia de visita a la ciudad de 5

Baflos de Agua Santa
b0l Delimitar los ingresos 6 :
7 4 Definir el mensaje idoneo 1dia mié 15/6/22 mié 15/6/22 =il
b 4 Seleccionar las plataformas digitales adecuados 1 dia jue16/6/22 jue 16/6/22 —n
# 4 Planificar el tiempo y los recursos a necesitar ~ 2dias  vie17/6/22 lun 20/6/22 : =]
A2 Analizar la inversidn en profesionales :
A7 Analizar la inversidn de las herramientas 1
para programar y monitorizar las acciones
7 4 Aplicar la estrategia de comunicacion 20dias  lun20/6/22 vie 15[7{22
seleccionada
b7l Interactuar con el pdblico haciéndolos
participes con las marcas

b} Compartir contenido creativoy de calidad 14

que atraiga la atencidn del publico a
traves de Instagram y Tiktok

4 Evaluar los resultados 2 dias mar 21/6/22 mié 22/6/22 ; m

Fuente: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, a través de Microsoft Project.
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Imagen 7. Cronograma estrategia Agresiva 2

4 Diseiiar un Buyer Persona acorde 25dias  lun13/6/22 vie 15/7/22 | 1
a las categorias de los :
alojamientos, articulado al
consumo masivo de las redes

sociales.

7 4 Delimitar las categorias delos  2dias  jue23/6/22 vie 24/6/22 =
alojamientos.

7 Categoria | estrella 1dia jue 23/6/22 jue 23/6/22
7 Categoria 2 estrellas Ldia  vie24/6/22 vienf6/2 20
7 Categoria 3 estrellas Ldia sdb25/6/22 sib25/6/22 21
7 Categoria 4 estrellas ldiz  dom26/6/2i dom26/6/22 22
7 Categoria 5 estrellas 1dia lun27/6/22 lun27/6/22 23 : :
7 4 Disediar el Buyer persona 3dias  jue30/6/22 lundf1/22 e ——
b Aplicar el Buyer personaenbasea 20 dias :

publicaciones por medio de las redes ’

sociales v & consumo masvo de las

Tismas _
12 FIN 0 dies : 3076

il

Fuente: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, a través de Microsoft Project.

Por tal razon se procede a la especificacion de las actividades de acuerdo con el
cronograma establecido con respecto a las estrategias agresivas 1 y 2 planteados y

desarrollados para el tema de estudio.

3.5.1. Desarrollo de las estrategias agresivas en cuanto a la publicidad y

promocidn en medios sociales

Para el desarrollo de estas se considero los resultados de la matriz PEYEA, el cual se
ejecutd a través de un analisis previo, donde como resultado se obtuvo la ejecucion de

las estrategias agresivas.

3.5.1.1.Disefiar el plan de comunicacion en plataformas digitales a través

de los chatbots
Para el desarrollo de la primera estrategia se establece la delimitacién de los gustos y
preferencias de los clientes potenciales o publico objetivo, esto a través de la red social
Facebook que serd como una base para los emprendimientos turisticos de Bafios de

Agua Santa.
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Tabla 32. Delimitacion del publico objetivo

Actividad Ejemplo
[ ¢ JECRELE L O &8 = 5 #© o s
B yram Mazabanda Chats -8 “
- Amigos Q B n M v
® ocrpos 4 . ::.:m:m &

A Marketplace

- . . O watch h @ Ilhl.‘;q?\(n‘mmf?”" ‘ o
Delimitar el perfil =l -
publico objetivo en o P —— ——
Facebok i oo G@@BOUG > ( @

v Vermas

Tus accesos directos

Marco Fabian Suqui Pintado » Maria Suqui David Claudio
b & Hermesa 1 W
2 espero la pase bien junto a toda la familiay
Dios te cuide y te prote

Ver todo en Messenger

Fuente: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, imagen adaptada de Facebook

Para el cumplimiento de esta actividad se analizara en primera instancia la plataforma
digital en tendencia mediante la comparacion de dos generaciones: Babyboomers, X,

Millenials y Z, con ello se pretende llegar a todos acorde a sus gustos.
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Tabla 33. Comparacidn de generaciones

Actividad Descripcion Ejemplo

Babyboomers

Se detalla los gustos

y poreferencias de

dos generaciones

Seleccidon de e Babyboomers
la e Generacon X
plataforma ¢ Millenial
e Genracién Z sigrae. soms siass e

WhatsADE

Fuente: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, imagen adaptada de Google

En cuanto a la interaccion de los servicios de alojamientos con los clientes se pretende
incluir a las redes como Instagram, Facebook y Whatsaap para que sean participes con
cada una de las marcas y por ende se conozca de mejor manera al cliente con la

finalidad de llegar hasta el servicio posventa.

Imagen 8. Chatbots en redes sociales

703 & © - aaNE= gam

Buenas tardes escribo para saber mas aserca de
sus productos 455p.m.

Hola soy Paola asesora de
Clik Compras En Linea @ KX g1 &7 T8

2Cual es su nombre?
iDe que ciudad nos escribe?

ZEn qué producto esta interesado?

AGREGAME=Z A TUS CONTACTOS PARA
QUE PUED. VER NUESTRAS PROMOCIONES
DIARIAS»T & I mmw &

UNETE A NUESTRA FAMILIA EN TELEGRAM
DANDO CLICKEN EL ENLACE

-~

https://t.me/joincha 3YmEX

hola soy Myriam Mazabanda de la ciudad de
Ambato estoy interesada en la ropa interior

Somos de Santo Domingo

Asemos envios al nivel nacional




Fuente: aplicacién Watsapp

Del mismo modo, se aplicara publicidad y promocién mediante post atractivos en cada
una de las redes sociales seleccionadas como lo es Instagram y Tik Tok, tomando en

cuenta el contenido adecuado para lo cual se ha disefiado el siguiente post.

Imagen 9. Post en Instagram

S ]
| ASISTENCIA AL VIAJERG) 1“.,.‘

s SN\
d ESDEUSD 20
HOSTEL 5 SAN " | = =~

BANOS CIUDAD, BONITA
ALOJAMIENTO

ART HOTEL&

Fuente: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza, en la plataforma digital Canva

La evaluacion de los resultados sera a través de las métricas que genera las plataformas
como Facebook, Instagram, y Tiktok con el fin de conocer el volumen de ventas a

través de los comentarios, reacciones e interacciones, como se detalla en la siguiente

matriz.

Tabla 34. Matriz de evaluacion de resultados

PLATAFORMA MEDIDORES

e Interacciones

e Alcance
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Facebook e Me gustas
e NUmero de seguidores

e Visualizaciones en videos

e Géneroy edad

e Me gustas
Instagram e Seguidores

e Visualizaciones

e Comentarios

e Likes
e Comentarios

Tik Tok e Compartidas visualizaciones
e Promedio de visualizaciones

e Vistas de perfil

Nota: Elaborado por Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza

3.5.1.2.Delimitacién del Buyer Persona
Indica que es el tipo de cliente perfecto para el consumo de un producto o para el uso
de un servicio especifico, para establecer un Buyer persona es necesario especificar o
considerar aspectos relevantes que deben relacionarse con caracteristicas detalladas

por ejemplo sociodemogréaficas, personales entre varias mas.

Por ende, el disefio del Buyer persona para los alojamientos turisticos del Cantdn
Bafios se encuentra delimitado en base a las categorias en esta ocasién las categorias
estan especificas por estrellas (de 1 a 5 estrellas), cabe recalcar que las estrellas no son
sinénimo de calidad, las estrellas son consideradas como un identificativo de los

servicios y las instalaciones que se encuentran a disposicion de los clientes.

Buyer persona de los alojamientos turisticos del Canton Bafios de acuerdo con las

categorias
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EXPLORADORES

Conypras presenciales y
online
Categorias de alojamientos :“'“as $% Pemmciomas
- 2 estrellas Estancia 10 dias
- 3 estrellas
- Hombre, mujer, soltero/a, casado/a, divorciado/a
- Poder adquisitivo medio

- Uso constante de redes sociales

|
2Como podemos ayudar?

- Publicaciones en las que se de a
conocer de manera clara y completa el
alojamiento.

- Campaiias publicatiarias a favor del
cuidado de la naturaleza

- Ofrecer varias maneras de adquirir el
servicio



MATRIMONIO DE ORO

Categorias de alojamientos
-4y 5 estrellas Compras presenciales
- Poder adquisitivo alto y online
- Uso constante de redes sociales ool d
Estancia una semana
| ymas
¢Como podemos ayudar?
- Publicaciones en las que se de a
conocer de manera clara y completa el Necesidad de relajacion
alojamiento. Sentir la comodidad y
- Automatizacioén en actividades para no e _
ler ti avnlarsede_:d:yvm

- Ofrecer nuevas atracciones por medio
de redes sociales




JOVENES EN BUSCA
DE AVENTURAS

Categorias de alojamientos
-2y 3 estrellas

- Poder adquisitivo medio

- Uso diario de redes sociales

¢Como podemos ayudar?

- Publicaciones en las que se de a
conocer los diferentes lugares de
diversion y ocio .

- Ofrecer promociones constantes y
darles a conocer por medio de las redes
sociales

online

Grupo de jovenes
Vivir aventuras
Millemnial travellers

Espacios de diversion




4.1.

CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

A través de la fundamentacidn teorica sustentada en el aporte de los autores
Ramos (2017) y Barbosa (2019) asi mismo al analizar las variables de estudio
se encontro que la publicidad y la promocidn en medios sociales son un eje
fundamental para que las empresas incrementen sus ventas, cabe mencionar
que desde lo suscitado con la pandemia Covid-19 los medios digitales han
evolucionado en el mercado ya que por medio de ellos los consumidores
pueden informarse de los elementos claves con los que cuentan los productos

y servicios.

De acuerdo al anélisis FODA, y sus respectivas matrices de calculo como son
EFly EFE, se determind que la situacion de los emprendimientos turisticos del
Canton Bafios de Agua Santa, especificamente los alojamientos cuentan con
diferentes tipos de fortaleza mismas que su conjunto totalizan 2.82, asi mismo
cuentan con grandes oportunidades totalizando 2.98, de tal modo que la
ejecucion promocional y publicitaria en los medios sociales es ideal debido a
que ayuda a sobresalir a las empresas en el mercado, esto en relacién a la

pregunta uno del instrumento aplicado con un porcentaje del 54%.

Mediante la aplicacion de estrategias agresivas como: el disefio de un plan de
comunicacion en plataformas digitales por medio de los chatbots se conoce que
este incide en las ventas de los emprendimientos turisticos con el uso de
plataformas digitales como: Instagram, Facebook y Tiktok, Por otro lado con

el disefio de un Buyer persona se determind diferentes tipos de categorias
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4.2.

como: grupos de exploradores, matrimonio de oro y jovenes en busca de

aventura.

Recomendaciones

Considerar fuentes bibliograficas confiables para llevar a cabo una
sustentacion tedrica veridica, misma que ayude a profundizar la tematica de
estudio, por ejemplo, la biblioteca virtual proporcionada por la UTA, ya que es
una base de datos en la que existe excelente informacidn para la presente linea
de estudio, ademas permite enfatizar en los tipos de estrategias de publicidad

y promocion existentes.

A los duefios de las empresas Turisticas de alojamientos de Bafios de Agua
Santa se recomienda fomentar el uso de la tecnologia, ya que tiende a ser un
factor muy relevante en el mercado que permita identificar los gustos,
preferencias, las necesidades de los clientes ya que con el pasar del tiempo,
estos se encuentran en constante evolucién, ademas de que por medio del uso
de la tecnologia se podra dar a conocer de mejor manera los servicios que se
quiere ofrecer y de esta manera captar a nuevos clientes y fidelizarlos a largo

plazo.

Ejecutar las estrategias agresivas publicitarias y promocionales en los medios
sociales establecidas acorde al cronograma de manera mensual, para que los
alojamientos tengan un mejor conocimiento de sus clientes y de esta manera
brindarles una excelente atencién y que se sientan atraidas por la
automatizacion en varios procesos que se implementaron con beneficio para
ambas partes, ademas se recomienda extender los estudios expuestos en las

estrategias agresivas del presente trabajo de investigacion.
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ANEXOS
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Anexo 2. Variable Dependiente
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Anexo 4. Ingresos Econdmicos Provincia de Tungurahua Nivel Meso
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Anexo 5. Ingresos Micro Bafios de Agua Santa
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Consulta sin guardar (1) + v
= b b M | E = 3 ¥ K il
[l CLASE CONTRIBUYENTE
[ ESTADO CONTRIBUYENTE
1 GRAN GONTRIBUYENTE Columnas ¥ hikd
"
[ PERTENECE GRUPO
ECONOMICO Filas v [ ANIO FISCAL @ & H CANTON @ 2 ] TOTAL INGRESOS (639) &
[ TIPO CONTRIBUYENTE faad
v [ UBICACION GEOGRAFICA
o (AN) Filtro A
@ PROVINCIA
P b
Medidas ANIO FISCAL  CANTON MeasuresLevel 1551001
2019 BAFIOS DEAGUA SANTA | TOTAL INGRESOS (689) | 2,346,265
w [ Medidas = . ~
2020 BANOS DE AGUA SANTA  TOTAL INGRESOS (699) 1,257,882
& TOTAL DEL AGTIVO (399)
o TOTAL DEL PASIVO (495} 2021 BAFIOS DEAGUA SANTA | TOTALINGRESOS (689) 1487635
@ TOTAL PATRIMONIO NETO
(598)
@ TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO
(599)

@ VENTAS NETAS LOCALES 12%
(801)

® VENTAS NETAS LOCALES 0%
(602)

& EXPORTAGIONES NETAS (503)
& TOTAL COSTOS (797)

@ TOTAL GASTOS (796)

& UTILIDAD DEL EJERCICIO

H L Escribe aqui para buscar

Fuente. SRI 2022
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Anexo 6. Matriz para la elaboracion del instrumento

) ; DIMENSION
PROPOSITO DEL DEFINICION DEL .
DEL INDICADORES ITEMS
INSTRUMENTO CONSTRUCTO
CONSTRUCTO

VARIABLE e Presencia Nivel presencia de ¢Considera  usted
INDEPENDIENTE Publicitaria y la publicidad y la que el uso de
Publicidad y Promocional promocion en publicidad y
. medios sociales promocion en

Promocion
medios sociales

(Garcia et al., 2018)
mencionan tambien que
existe la publicidad
altemativa este tipo de
publicidad se dadesde el
momento en que una
persona sale de casa ya
que durante la estancia

ayuda a sobresalir
enelmercadoy con
ello brindar mayor
conocimiento de los
productos 0
servicios?




Conocer la situacion
actual de los
emprendimientos

turisticos del canton
Baios con la
finalidad de

fuera se observa varios
anuncios en diferentes
tipos de productos o
Servicios se conoce que
hoy en dia este tipo de
publicidad enmarca gran
parte de la vida debido a
que esta evolucionando
a gran velocidad y este
tiene como caracteristica
principal que es la de
generar ahorro para la
entidad frente a otros.

Mientras que a la
promocion  Acosta 'y

Estrategias de
comunicacion
mediante la
publicidad vy
promocion

Nivel
comunicacion
estratégica

de

¢Considera  usted
que el
estrategias de
publicitarias y
promocionales en

uso de

medios sociales
permiten fortalecer
sus ventas después
de sobrevivir a una

pandemia?
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desarrollar

estrategias a través
de la publicidad y la
promocion en
medios sociales y
con ello reactivar la
economia.

Chaluisa  (2020) Io
determinan  como un
conjunto de técnicas que
unaentidad realiza como
parte de estrategias para
sobresalir en el mercado
informando  de  sus
productos 0 servicios,
llamando la atencion con
los beneficios, ventajas,
caracteristicas y el valor
agregado que ellos
tienen frente a Ila
competencia.

Comunicacion
Below the Line BTL

En la actualidad el BTL
es una estrategia dentro

Mix de
Marketing

Informacién
efectiva

Andlisis de
mercado
potencial

Nivel de
informacion

¢(Estad de acuerdo
que los hospedajes
deben resaltar el
nivel de
caracteristicas,
ventajasy atributos
en sus productos y
servicios para la
toma de decision
por parte de los
clientes?

Nivel de Analisis
de nuevos
mercados

¢Esta de acuerdo
con  que las
empresas  deben
investigar los
nuevos gustos vy
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del marketing que han
empezado usar
usualmente las empresas
para mantener una mejor
comunicacion,

interaccion e impactar al
cliente. Por ello ha
tomado relevancia ya
que su objetivo es
comunicarse

directamente, es decir
que el cliente tenga
contacto directo con la
marca y el producto
potencializando a la
empresa Lopez (2018).

Impacto de la
publicidad y

Marketing
Directo

Estrategias de
comunicacion

preferencias  del

mercado para
ofertar un servicio
de calidad
mediante los

diferentes medios
sociales?

Porcentaje de
clientes captados
traves de medios
sociales

Considera que los
medios sociales son
una herramienta
fundamental que
ayuda a fidelizar y
captar

clientes.

NUEVOS
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promociénen la
sociedad

Asi mismo Garcia et al.
(2018) Lo conocen es un
medio el cual se encarga
de dar a conocer un
sinnumero de productos
0 servicios a la sociedad
a través de diferentes
medios de
comunicacion, que
poseen, ya sea 0 o apto
para consumirlo ya que
se conoce que muchos lo
adquieren por necesidad
que se lo denomina
impacto positivo o por
curiosidad que se lo

Below the Line
BTL

Gestion de
Informacién

Venta por redes
sociales

Nivel de impacto
a través de la
comunicacion
BTL

¢Considera  Ud.
¢Que los
emprendimientos
turisticos  deben
dejar de lado los
canales de
comunicacion
tradicionales para
captar un publico
mas amplio?

Nivel de Avance
Tecnoldgico

¢Considera  usted
gue los hoteles
deben implementar
un software que
ayude a una
correcta gestion de
la informacion
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denomina impacto

negativo esto depende

de como llegue
persuadirlo.

a

(datos personales)
de sus clientes?

Nivel de impactos
positivos y
negativos

¢Esta de acuerdo que
el uso de la red social
“Instagram” es
fundamental para
que las empresas
generen mayor
impacto en la

sociedad?

VARIABLE
DEPENDIENTE

Ventas

Porcentaje de
ventas

¢ Considera usted
gue los servicios de
hospedaje (hoteles)
deben tener
diversas formas de
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Conocer el nivel de
ventas a través de
sus tipos y los
modelos existentes

Vasquez (2018)
comenta que es el
proceso de la busqueda
del cliente ideal para el
producto puesto en el
mercado y para ello se
requiere de un tiempo
desde el momento de
ponerse en  contacto
hasta lograr un pedido.
En otras palabras, la
venta se lo define como
la operacion donde una
persona intercambia el
bien o servicio a cambio
de un poder monetario,
se conoce también como
un proceso dinamico el
cual pasa por un ciclo, a
traves de estrategias para

e 4p de Marketing

e Tipos de

Descuentos

pago para
adquirirlos?

Volumen en
descuentos

¢ Considera usted
que los servicios de
alojamiento
(hoteles) deben
ofrecer descuentos
por frecuencia en
la compra de
productos o
servicios?

Fuerza de ventas

Nivel de asesoria
y calidad de
servicio al cliente

¢Considera  que
cuando se aplica
aspectos relevantes
como: ¢asesoria y
calidad en la
atencion al cliente,
ayuda al
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llevar a cabo una ventay
obtenga rentabilidad.

SegUn Navarro (2021) el
primer modelo es muy
representativo a nivel
del marketing, pero
evidentemente ~ poco
aplicado pese a |las
ventajas que tiene el
mismo, en este caso

Se habla del modelo
AIDA, SPIN, Selev
Noel (pég. 74).

Fuerza de ventas

Laza (2018) en su
investigacion da

Ciclos de venta

Ventas de tipo
personal

fortalecimiento vy
crecimiento en las
ventas de los
emprendimientos
turisticos?

Nivel de
satisfaccion  post
venta

¢Considera  usted

que los
emprendimientos

turisticos  deben
aplicar una
encuesta de

satisfaccion  como
servicio post venta
con el fin de
mejorar y por ende
aumentar sus
ventas?
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entender que es una de
las partes esenciales que
tiene una empresa dentro
de un departamento de
ventas, ya que no solo
incurre a los gastos més
bien estd ligado a la
reputacion de la empresa
y el ingenio de cada uno
de ellos es lo que llevara
al éxito a su empresa. Es
decir que si toda la
fuerza de ventas sea un
ndmero pequefio estan
motivados, tienen pasion
por lo que hacen,
lograran mejores
resultados que un
nimero  mayor de
vendedores.

Volumen de
ventas puerta a
puerta

éConsidera usted que
ademas de
promocionar los
servicios por medios
sociales se debe
tomar en cuenta la
venta personal como
las visitas a domicilios
O empresas para

ofertar los paquetes?
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Atencion al
cliente

Una empresa para
mejorar su nivel de
servicio al cliente debe
considerar la
implementacion de la
medicion acerca de las
percepciones de los
clientes, lo menciona ya
que hoy en diano solo se
considera la calidad del
producto, més bien se
enfoca en la experiencia
de compra a través del
servicio que el vendedor
le brinda por ello es
esencial contar con un
personal apto  para
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generar  experiencias
positivas.

Descuento en ventas

Para Roque (2021) los
descuentos

promocionales es una
forma tactica para cerrar
ventas, esto se realiza de
forma temporal por
varios aspectos como lo
es cuando son clientes
frecuentes, o  por

temporada, este
promueve a la variacion
de precios.

Nota: Elaborado por los investigadores Elaborado por los investigadores Myriam Mazabanda y Bladimir Masaquiza
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Anexo 7. Encuesta — Cuestionario

o TECNIC,
2 G

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO 1 &

~, ..Faculta '
lm-- acing AT e rv-uy
“=ECATRN

f 01‘:1'?!""“‘1|

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENCUESTA

Objetivo: Analizar los emprendimientos turisticos de la ciudad de Bafios con el fin
de desarrollar estrategias para fortalecer las ventas mediante la publicidad y

promocién en medios sociales.

Dirigida a: Propietarios y Gerentes de hospedajes situados en el cantén Barfios de

Agua Santa.

Instrucciones: Leer de manera cuidadosa las preguntas, responder en base a su

criterio y seleccionar una opcion.

Nota de recargo: La recoleccién de datos e informacién de esta presente

herramienta Gnicamente seran usados para fines académicos.

CUESTIONARIO

Posteriormente, 13 preguntas van a ser aplicadas, las cuales deben ser contestadas
mediante la eleccion de una sola opcidon que va de 1“Totalmente en desacuerdo”, 2

“En desacuerdo”, 3 “Indiferente”, 4 “De acuerdo” y 5 “Totalmente de acuerdo”.

Factor item

2. En

1.Totalmente
3. Indiferente
4. De acuerdo
b. Totalmente

Publicidad y promocion en medios sociales
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Presencia

Publicitaria y

Promocional

1. ¢(Considera usted que
el uso de publicidad y
promocion en medios
sociales ayuda a
sobresalir en el mercado
y con ello brindar mayor
conocimiento de los

productos o servicios?

Estrategias de
comunicacion
mediante la
publicidad y

promocion

2. ;Considera usted que

el uso de estrategias de

publicitarias y
promocionales en
medios sociales

permiten fortalecer sus
ventas  después  de
sobrevivir a una

pandemia?

Mix de Marketing

Informacién efectiva

3. ¢(Esta de acuerdo que
los hospedajes deben
resaltar el nivel de
caracteristicas, ventajas
y atributos en sus
productos y servicios
para la toma de decision

por parte de los clientes?
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Analisis de mercado

potencial

4. ;Esta de acuerdo con
que las empresas deben
investigar los nuevos
gustos y preferencias del
mercado para ofertar un
servicio de calidad
mediante los diferentes

medios sociales?

Marketing Directo

5. ¢(Considera que los
medios sociales son una
herramienta

fundamental que ayuda a
fidelizar y captar nuevos

clientes?

Estrategias de
comunicacion Below

the Line BTL

6. ;Considera usted que
los emprendimientos
turisticos deben dejar de
lado los canales de
comunicacion

tradicionales para captar

un publico més amplio?

Gestion de

Informacién

7. ¢(Considera usted que
los hoteles deben
implementar un software
que ayude a una correcta
gestion de la
informacion (datos
personales) de  sus

clientes?
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Venta por redes

sociales

8. ¢(Esta de acuerdo que
el uso de la red social
“Instagram” es
fundamental para que las
empresas generen mayor

impacto en la sociedad?

Ventas

4p de
Marketing

Porcentaj
e de

ventas

9. Considera
usted que los
servicios de
hospedaje

(hoteles) deben
tener  diversas
formas de pago

para adquirirlos?

Tipos de

Descuentos

Volumen
en
descuento

S

10. ¢Considera
usted que los
servicios de
alojamiento
(hoteles) deben
ofrecer
descuentos por
frecuencia en la
compra de
productos 0

servicios?
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11. ¢Considera que

cuando se aplica
aspectos relevantes
como: jasesoria y

calidad en la atencién al
Fuerza de ventas _
cliente, ayuda al
fortalecimiento y
crecimiento en las ventas
de los emprendimientos

turisticos?

12. ;Considera usted
que los
emprendimientos

turisticos deben aplicar
una encuesta de
Ciclos de venta
satisfaccion como
servicio post venta con
el fin de mejorar y por

ende aumentar sus

ventas?

13. ¢Considera usted
que ademas de
promocionar los
servicios por medios
sociales se debe tomar
Ventas de tipo personal
en cuenta la venta
personal como las visitas
a domicilios o empresas

para ofertar los

paguetes?

iGracias por su colaboracidn j
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Anexo 8. Validacion de cuestionario por el primer experto

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE MERCADOTECNILA

Apreciaciin

Validaciin del Cuestionario

S NGO
El instrumento contiene instrucciones claras v precisas para gue los
encuestados puedan responderlo adecuadamente. X
El numero de preguntas del cuestionario es excesivo X
CRITERIOS EFICIENTE | BUENQ | REGULAR | DEFICIENTE
Presentacion del instrumento X
Claridad den o redaccign de fas | X
pregunias
Pertinencia de las variables con los X
indicadores
Relevancia del contenido X
Factibilidad de la aplicacion X
Validez del contenida del cuestionario X

| Observaciones: Aplicable

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Validado por:

Ing. César Guerrero, Mg,

Prafesion: Ingemero de Empresas
Lugar de Trabajo: Ambato
Cargo que Desempenia: Docente

Lugar v Fecha de Validacion: Ambato, 24/05/2022

e-muil:

caguerreroi@ula. edu.ec

Telefana / Celular:

(84589625

Firma:
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Anexo 9. Validacién de encuesta segundo Experto

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA

Apreciacion
Validacién del Cuestionario
N NO
wamnimmmfonudamypmummqwlos o
encuestados puedan responderlo adecuadamente,
El mimero de del cuestionario es excesivo X

EFICIENTE DEFICIENTE
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