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RESUMEN EJECUTIVO

Bafios de Agua Santa es sin duda uno de los mas importantes destinos turisticos del
Ecuador. Es por ello por lo que se ha determinado desarrollar un modelo basado en
marketing de influencers para fomentar los atractivos que permitan el fortalecimiento

de las ventas de las Pymes turisticas del Cantén Bafios.

La importancia que tiene este proyecto de investigacion es incrementar las ventas de
las Pymes turisticas del Cantén Bafios, en vista de que sufrio a causa de la emergencia
sanitaria por Covid-19, las Pymes turisticas han tenido una disminucién de visitas de
turistas, por ende, enfrentan una crisis econémica, es por esta razon que el presente
trabajo de investigacién se enfocd en hacer un estudio interno y externo de las Pymes

turisticas.

La linea de investigacién del trabajo de titulacién es desarrollo territorial y
empresarial. La investigacion se estructura con un método tedrico hipotético
deductivo, enfoque cuantitativo por medio de una modalidad de investigacion
bibliografica, con un alcance descriptivo. También se utiliz6 como instrumento un
cuestionario de 13 preguntas a 84 operadoras turistica para recabar informacién. Por
ualtimo, se utiliz6 la correlacion de Sperman para comprobar la hipétesis, determinando

una correlacién positiva media entre las variables.

Por tal razén, se propuso aplicar marketing de influencers como una estrategia para
incrementar las ventas del sector turistico del Cantén Bafios. Por medio de la
identificacion del influencer idéneo para las operadoras turisticas. Ademas, de ello se
debe aplicar las estrategias competitivas, debido a que con esto podra incrementar sus

ventas en el sector turistico.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MARKETING DE INFLUENCERS,
VENTAS, MODELO BASADO EN INFLUENCERS, REDES SOCIALES.



ABSTRACT

Bafios de Agua Santa is undoubtedly one of the most important tourist destinations in
Ecuador. That is why it has been determined to develop a model based on influencer
marketing to promote the attractions that allow the strengthening of sales of tourism

Pymes in Bafos.

The importance of this research project is to increase sales of tourism Pymes in Bafios
Canton, in view that suffered because of the health emergency by Covid-19, tourism
Pymes have had a decrease in tourist visits, thus facing an economic crisis, it is for this
reason that this research work focused on making an internal and external study of
tourism Pymes. The research line of the degree work is territorial and business

development.

The research is structured with a hypothetical deductive theoretical method,
quantitative approach through a bibliographic research modality, with a descriptive
scope. A questionnaire of 13 questions to 84 tour operators was also used as an
instrument to collect information. Finally, Sperman's correlation was used to test the

hypothesis, determining an average positive correlation between the variables.

For this reason, it was proposed to apply influencer marketing as a strategy to increase
sales in the tourism sector of Canton Bafios. Through the identification of the ideal
influencer for tour operators. In addition, it should apply competitive strategies,

because with this you can increase your sales in the tourism sector.

KEYWORDS: RESEARCH, INFLUENCER MARKETING, SALES,
INFLUENCER BASED MODEL, SOCIAL NETWORKS



CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes investigativos

1.1.1. Tema del proyecto de investigacion

Marketing de influencers como mecanismos de ventas en las Pymes del sector turistico

del Cantéon Banos.

1.1.2. Linea de investigacion del proyecto

1.1.2.1.  Area del conocimiento:

Educacion Comercial y Ciencias Administrativas.

1.1.2.2. Lineas de investigacion

Desarrollo territorial y empresarial.

1.1.3. Antecedentes investigativos

Analizar el Marketing de influencer en el Ecuador. Con la consecucion del primer
objetivo especifico del proyecto de investigacién, se elabor6 el siguiente cuadro
conceptual en el que se han presentado publicaciones que han demostrado ser
involucradas en este tema. Como antecedentes al presente trabajo de investigacion se
tomado en cuenta trabajos preliminares que compete a las variables marketing de

influencers y mecanismos de ventas.

La autora Pérez (2015), marketing es el conjunto de estrategias, técnicas y acciones a

través de Internet que permiten la promociény comunicacion de una marca o producto,



con el objetivo de aumentar sus ventas. Ademas de ellos se puede decir que a través
del internet existen personas llamadas como influencers en donde tiene seguidores en
las principales redes sociales ayuda a posicionar una marca empresarial, promocionar
contenido y lanzar un nuevo producto al mercado, ya que tienen mucha influencia
sobre los compradores potenciales y las actividades de marketing, cabe mencionar que
estas acciones con influencers se utiliza para las estrategias de Branding, ayuda a la
captacion de nuevos cliente como también para fidelizar clientes que ya existen en una

organizacion. (p.11)

Se puede decir que el marketing de influencers hoy en la actualidad es muy importante
ya que por medio de ellos llegamos a obtener beneficios tanto de la marca como los
clientes y por ello es necesario crear un buen mecanismo con un influencers para
incrementar las ventas turisticas ya que ellos conocen de latecnologia de redes sociales

y también como influir en las personas para obtener ganancias.

Los autores Ferndndez y Ramon (2019), la oferta sigue siendo la mas atractiva para
los consumidores turisticos, lo que no deja espacio a la diversificacidon y, al estar
concentrado, también esta estancado en una estacionalidad endémica. Se trata, en
definitiva, de hacer frente a una serie de problemas que afectan directamente a la
ciudad, nos indica que el sector turistico se ha visto afectado debido a la emergencia
sanitaria por COVID 19 en todo el mundo. En tal sentido un influencer es un factor
clave para garantizar el éxito y conseguir los objetivos empresariales, dentro de la
planificacién de la estrategia comercial. Se debe tener en cuenta que no todos los

influencers encajan con la marca en cuestion o con la estrategia de Inbound Marketing.

(p.69)

El Inbound Marketing es una metodologia que hace uso y combina técnicas de
marketing y publicidad (marketing de contenidos, SEO, social media, publicidad en
buscadores, analitica web, email marketing, entre otros) dirigiéndose al cliente de una

manera no intrusiva y aportandole costo.

Los autores Daza y Barona (2018), manifestaron en su tesis de grado titulada en su

tesis “Marketing de influencers: Percepcion de empresarios y consumidores frente a



una propuesta publicitaria”, mencionan que un influencers hacen parte de los medios
de comunicacion electrénicos como Facebook, Instagram, YouTube, blogs, donde se
pueden clasificar como celebridades, lideres e informativos, transformandose como un

icono principal para los usuarios de las redes sociales a través de su carisma.

Sin embargo, en el siglo X1 X no se necesitaba de uno de ellos porque no sentian mayor
preocupacion de implementar un influencers ya que solo lo hacian con el Ilamado boca
a boca entre los clientes y no usaban las redes sociales en ese tiempo, como hoy en la

actualidad ya es una base fundamental para que tenga éxito una empresa.

Por otro lado, Bertone (2019), en su tesis de postgrado con el tema “La venta como un
proceso: disefiando modelos de gestion de ventas”, manifiesta que el mercado sufre
cambios constantemente, la competencia cada vez es mas agresiva y el cliente cada
vez es mas exigente. La administracién basada en procesos es un modelo correcto y
aconsejable. Con este procedimiento, los inconvenientes que puede tener una
organizacidn con sus ocupaciones se fragmentan en inconvenientes mas pequefios y,
por medio de una secuencia de procesos adaptados a cada complejidad, se busca la
solucion para obtener los resultados deseados. Ademaés, su administracion desde
indicadores posibilita mejorar el caso de la organizacion siendo esto mas potente si lo

hacemos alineado en la necesidad del comprador.

De acuerdo con la investigacion se realizar un modelo de gestién para incrementar las
ventas en el sector turistico y su mejora del mercado central, sin embargo, una cadena
de valor de una empresa u organizacién, definiendo sus distintos elementos y las areas

0 sectores responsables.

La autora Arenal (2017), es uno de los primeros pasos en el proceso de la venta, de ahi
su importancia. Un incorrecto acercamiento al cliente podria causar la posible pérdida
de concretar una gran venta. Claro que necesitamos acercarnos al cliente de la mejor
forma para poder conocer cudl es su problema, duda o necesidad, es decir, tiene que
haber un acercamiento y actuar con toda honestidad, cortesia y buen trato. El usuario

tiene que percibir que la persona en quien confia es apta y competente. La mayor



competitividad de los mercados estd reduciendo la efectividad de las campafas de

marketing y la captacién de clientes concebidas del modo tradicional. (p.16)

Mediante la investigacién se puede decir que es necesario desarrollar acciones
concretas que aseguren la captacidn y fidelidad, para lo cual es vital contar con amplia
informacion sobre las caracteristicas, necesidades y evolucion de cada cliente que

permitan ofrecerles una solucidn atractiva y ajustada a sus requerimientos.

Segln Talavera y Sobalvarro (2018), mencionan en su articulo cientifico denominado
“Plan de marketing para el desarrollo competitivo de la Cooperativa COOSERLAC,
en el municipio de Esteli”. En la actualidad en el planeta empresarial en el cual se esta
inmersos, es imprescindible que cada compafia lleve a cabo una estrategia de
marketing en la tactica comercial, que le ayude a mejorar la orientacion al mercado,
laborar hacia la construccién y aportacion de costo para el comprador, identificar y
aprovechar las novedosas oportunidades, implantar y llevar a cabo las metas de manera

eficiente, disminuyendo peligros y optimizando los recursos accesibles.

La investigan indica que para realizar un plan de marketing se debe de realizar varias
estrategias mediante el desarrollo de estrategias verificar cual es la més factible para
la presente investigacion por eso también es importante detectar los consumidores
potenciales y abrir brechas de mercado que promuevan la venta en cortos periodos de
tiempo de tiempo, reduciendo precios, a méas grande calidad. De esta forma ayudar a

los aliados en el aumento econémico de las organizaciones.

Los autores Abrigo, Salazar, y Celi (2017), en su articulo cientifico nombrado
“Estrategias de ventas: opcion para mejorar la atencion del cliente”, determinan como
fin conocer las ventas y su tactica para aplicarlas en centros comerciales para mejorar
la atencién al comprador. Los autores concluyen que se conocié el por qué los
comerciantes no usan tacticas de ventas, ni el valor de emplearlas como una alternativa

optima para mejorar la atencion del comprador.



Con ello, este articulo aporta a la presente indagacién con los pasos para llevar a cabo
y llevar a cabo técticas de ventas y ademads la imagen que deberia llevar a cabo un

vendedor en la organizacion.

Campbell y Fransi (2021), en su articulo cientifico denomina “La direccion comercial
en época de pandemia: el impacto del Covid-19 en la gestion de ventas”, la cual las
fuerzas de ventas son las causantes de llevar a cabo latactica de marketing y ventas, y
se apoya en una composicidn organizacional con vendedores que poseen papeles
definidos, que hacen ocupaciones de ventas para que la compafiia logre saciar las

necesidades del comprador y de esta forma conseguir sus metas financieras.

Como consecuencia de la averiguacion puede decirse la crisis en la actividad comercial
ha caido de una forma significativa y moderada. Esta indagacion aporta los pilares
primordiales para tener triunfo en las ventas y los componentes del manejo comercial.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

e Determinar los mecanismos de incremento de ventas basados en marketing de

influencers en el sector turistico del Canton Bafos.

1.2.2. Objetivos especificos

e Argumentar tedricamente el Marketing influencers y los mecanismos de

incremento de ventas.

Este objetivo se cumplid en base alarevision bibliografica relacionada a las tendencias
del marketing de influencers, caracteristicas y mecanismos de incremento de ventas,

para ello se han argumentado de fuentes de autores de libros, revistas, articulos en el



internet lo que permitié dar un mayor sustento tedrico a la investigacion mismo que se

encuentra en el capitulo 1, en la seccion 1.4.1. Del presente trabajo de titulacion.

e Investigar los mecanismos de incremento de venta en el sector turistico.

Para el cumplimiento del segundo objetivo se ha determinada las principales
definiciones como el marketing, marketing digital, influencer, venta, tipos de venta,
procesos de ventas, gestion de ventas y la estrategia de ventas. De acuerdo con ello se
ha utilizado los principales mecanismos de venta en el sector turistico con la aplicacion
del instrumento mismo que se encuentra en el capitulo 1, en la seccién 1.4.1. Hasta

1.4.2. Del presente trabajo de titulacion.

e Desarrollar un modelo basado en influencers para el incremento de las ventas

en el sector turistico del Cantén Bafios.

El tercer objetivo se cred un modelo adaptado del autor D" Alessio (2008), en el cual
se identific6 a 4 influencers mediante métricas e indicadores KPIl para obtener
resultados de sus videos, me gustas y visualizaciones, se ha comprobado que el mejor
influencer para esta estrategia de los atractivos turisticos del Cantén Bafios es Kike
Jav, es un influencer fuerte ya que tiene experiencia y es conocido a nivel nacional en
el cual se encuentran en el capitulo 3, en la seccién 3.4.4. Del presente trabajo de

titulacion.

1.3. Problema de investigacion

El turismo es un motor primordial para la economia del Pais permite generar grandes

cadenas productivas, también a generar fuentes de trabajo para los trabajadores



ecuatorianos. En Ecuador se recomienda incrementar la productividad y las ventas para

generar mayor ingreso en el sector turistico.

1.3.1. Contextualizacion

1.3.1.1. Macro

Segln datos de estadisticas multidimensionales SRI (s.f.), de acuerdo con el Cddigo
“Actividades de operadoras turisticas CITU — N791200 el cual identifica a las pymes
de las operadoras turisticas los ingresos que alcanzo fueron $90.722.200 y se generaron
182 mil empleos en las industrias caracteristicas del turismo las que representan el
2,3% de contribucion directa. MINTUR (2019), el nimero de personas empleadas en
diferentes actividades del empleo turistico fue de 409 mil empleados, aportando el
5,22% sobre el empleo total. Dentro de las cuales 63,1% son independientes y 36,9%
son asalariados. Para el afio 2019, el gasto turistico interior alcanzé 1,251 millones de
dolares en valores corrientes, mientras que el gasto turistico receptor alcanzé 1,828

millones de délares.

1.3.1.2. Meso

De acuerdo con el afio 2021, dentro de la provincia de Tungurahua se registraron 139
Agencias de servicios turisticos, ubicdndose en el puesto N26 del Ecuador. El 40% de
estas agencias turisticas registradas corresponde a la cuidad de Ambato, mientras que
el 95% pertenece a Bafios de Agua Santa y el 4% pertenece a Patate, Pelileo y Pillaro.
Estos son los Cantos mas conocidos por los turistas en la provincia de Tungurahua y

los ingresos que alcanzo es de $542.469.



1.3.1.3. Micro

Los ingresos que alcanzo las pymes de las operadoras turisticas en base a los datos de
estadisticas multidimensionales disponibles en el SRI de acuerdo con el Cddigo
“Actividades de operadoras turisticas CIIU — N7912007, el cual identifica a las pymes
de las operadoras turisticas los ingresos que alcanzo en la ciudad de Bafios es
$259.902.

Con lo antes mencionado se plantea la formulacion del problema con la siguiente
interrogante: ;Cémo influye el marketing influencers para el incremento de las ventas

en el sector turistico del cantén Bafios?

1.3.2. Justificacién

El desarrollo de la presente investigacidn tiene como principio relevante considerar el
efecto que posee el marketing de influencers como mecanismos de incremento de las
ventas, debido a que en los ultimos afios se ha convertido en una parte esencial dentro
de los emprendimientos de servicio, ademas se ha visto afectada por la pandemia
causada por el Covid-19. Por tanto, el desarrollar un modelo basado en influencers
ayudara el mecanismo de incremento de las ventas y a su reconocimiento dentro del

sector turistico.

El beneficio para estudiar este tema reside en la importancia que tiene el sector turistico
en la provincia de Tungurahua, debido a que ha sufrido cambios significativos y una
reduccién de turistas dentro de la ciudad de Bafos, es por lo que se vio la necesidad
de conocer cdémo se encuentran los emprendimientos del sector turistico, debido a este

problema no ha podido incrementar sus ventas y promocionar sus servicios turisticos.



Esta investigacion contribuye el desarrollo de un modelo basado en influencers el cual
se ha fijado como objetivo especifico, por tanto, de esto promocionar los servicios
turisticos y el incremento de ventas, mediante el desarrollo de un modelo ayudara a
fomentar a los emprendimientos turisticos de la ciudad de Bafios, con el beneficio de

esta, sus clientes y del sector turistico.

Por tanto, este tema de estudio es factible gracias a las redes sociales y la tecnologia
que se tiene al alcance como por ejemplo Facebook, TikTok e Instagram tanto como
sitio web y diversas fuentes de informacion que ayudan de forma valiosa a la
investigacién, ademas de ello la recoleccién de informacidn real que proporcionaran

los emprendimientos del sector turistico.

1.4. Marco tedrico

Para el cumplimento del primer objetivo especifico del proyecto de investigacion se
elabor¢ el siguiente marco conceptual en el que se han presentado publicaciones que
han mostrado estar involucrado en este tema con la variable independiente y

dependiente.

1.4.1. Variable independiente

1.41.1. Marketing

Segun manifiestan los autores Lopez , Mas y Viscarri (2015):

El marketing actia fundamentalmente sobre la demanda. Idéntica, crea o desarrolla
demanda, posibilitando que los deseos se conviertan en realidad. Pero no ha de crear

necesidades. Estas deben existir, ya sea de forma latente. Han de ser reales y no



aparentes. Si esto no ocurre, en general, la reaccion del mercado puede ser opuesta al

propdsito de la empresa. (p.18)

El marketing es un estudio que sirve para mejorar la comercializacién de un producto.

La autora Lopez E. (2015), manifiesta que:

La realidad cambiante del mercado y de las necesidades de los consumidores obliga a
las industrias y organizaciones culturales a estar en permanente contacto con el
entorno. Partiendo de que la investigacién de mercados constituye la base sobre la que
disefiar un plan de marketing, en este apartado se identificaran los distintos elementos

de analisis de mercado. (p.16)

Elmarketing es una estrategia para vender o comerzalizar un producto o servicio entre

uno o varios consumidores. Ramon y Lépez (2020), indican que:

Es un conjunto de técnicas de comunicacion comercial que persiguen la interaccion
personalizada entre el emisor del anuncio y su receptor con el objetivo de ganar y
fidelizar clientes. EI marketing directo es un didlogo directo y para ello se utilizan
diferentes canales y técnicas de contacto directo como el telemarketing, el buzoneo, el
couponing o cup6n respuesta, el correo, el e-mailing o correo electrénico y acciones

en punto de venta. (p. 60)

Esta predeterminado primordialmente para el mercado meta y mediante una
indagacion de los elementos que puedan saciar sus avideces y necesidades, socorren a
la decision de estrategias que son parte fundamental del plan de marketing para la

propulsion del posicionamiento de marca.
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1.4.1.2. Marketing digital

La autora Sanagustin (2016), en su libro “vender mas con marketing digital” se
preocupa de llevar al usuario hasta la compra, generarle valor y satisfacer sus
necesidades. En ambos casos se emplean todos los canales posibles para conectar con
los publicos o la audiencia porque las empresas han de llevar sus mensajes donde esta
su audiencia. Por eso, se han ido afiadiendo apellidos al marketing de manera que
queda claro dénde o como se estd practicando: marketing en buscadores, email
marketing, video marketing, marketing de contenido. Esto ayuda a las empresas a

estructurar jerdrquicamente los departamentos. (p.37)

Los autores Orero, Rey, y Palacios (2022), esto ha hecho que el concepto y practicas
de marketing evolucionen hasta el enfoque 4.0, un marketing, segin Kotler, para
marcas auténticas en un mundo interconectado. Como hemos explicado en el primer
capitulo, el marketing 4.0 estd basado en la recoleccion de informacién de los
consumidores mediante plataformas de CRM vy anélisis de redes sociales y sitios web,
con el objetivo de conocer mejor a sus clientes, predecir su comportamiento y

anticiparse a él. (p.79)

Para Sainz (2017), el marketing digital o marketing en linea se da mediante la
aplicacién de numerosas tacticas que se proporcionan en aplicaciones virtuales que

son previamente estudiadas, construyendo una relacion adyacente y sin demoras.

Por consiguiente, con base a lo dicho por los autores el marketing digital es un tipo de
marketing en el que se expone tacticas digitales, para producir una identidad de marca
y conservar una comunicacion directa con la audiencia originada para la ejecucion y
mejoramiento de ocupaciones de comercializacién y conseguir fines planteados de

forma efectiva y descubrir diferentes modelos de comercio desde el internet.
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1.4.1.3. Influencer

Los autores Grenny, Patterson, Maxfield, McMillan, & Switzler (2022), llamamos
influencia a esta capacidad de impulsar cambios en él comportamiento humano e
influencers a las personas que lo hacen. Al fin y al cabo, la cualidad por la que se
califica a alguien como “lider” es su capacidad de influir en otros para cambiar su

comportamiento con el fin de lograr resultados importantes. (p.6)

Para Pérez y Clavijo (2017), el influencer es un guia de critica sobre cierto tema en
concreto y trata de actualizar una y otra vez sus saberes con el propdésito de generar
contenido para los individuos que lo siguen, en donde se estima que poseen un cierto
poder de dominio por medio a su experticia en el contenido que participa. Es atrayente
para las entidades comerciales ilustrarse la demografia que envuelve a los individuos
que lo siguen a los influencers para poderse transformar en potenciales consumidores,

con el fin de hacer llegar una recomendacién publicitaria mediante las mismas.

El autor Villena (2018), menciona que los influencers son esas personas que, por su
gracia son competentes para anunciar y enlazar de una forma casi intrinseca con el
cliente, su incidencia en la web los ha hecho producir una tropa de seguidores en las
redes sociales mas célebres, ademéas que son utilizados para proveer productos o

servicios de una forma persuasiva.

Desde las definiciones previamente mencionadas se establece que, el influencer es una
persona con la funcion de influir en la mente de sus seguidores, teniendo credibilidad
y confianza en redes sociales. Este puede tener diversos publicos que estan sujetas a
lo cual cada perfil se dedique, ejemplificando: moda, belleza, tecnologia, deporte,
etcétera. Varios de los influencers existentes realizaron campafas publicitarias con

marcas llegando a un convenio que beneficie a las dos piezas.
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1.4.1.4. Marketing de influencers

De acuerdo con Nocito, Pilar de Moya , Gutiérrez, y Lopez (2017), el marketing de
predominacién es una totalmente nueva practica de difusion que fundamenta en
implantar a los lideres de ponencia que consiguen ayuda a una organizacién a
vincularse de una forma mads original y sincera con su publico meta por medio del
Internet mas especialmente las redes sociales. Los influencers y su incidencia en el
comportamiento en el momento de hacer una compra primordialmente por los

millennial.

Romo y Ochoa (2020), los Influencers, en el sentido més facil de la palabra, son cada
una de esas personas que, a través de medios masivos de comunicacion, influyen y
estan afectando la conducta de compra de un conjunto de individuos, en aquellos
influencers, se hallan no solo a los artistas tradicionales, con profundo presencia en
medios tradicionales, sino ademaés a los YouTube, twiteros, etcétera, que muestran en
redes sociales un vistazo de sus estilos de vida, convirtiéndose en influencers de sus

seguidores.

De acuerdo con Chimbosina (2021), considera que ciertas organizaciones brindan una
atencion bastante comun en las infraestructuras fisicas, que se puede componer
mediante aparatos de servicios postventa y atencion personificada al consumidor con
normas de disefio. Pues dichos son un instrumento importante que permiten conservar

y conocer al consumidor.

Con lo previamente dicho se entiende que el marketing de influencers es un plan de
mercadotecnia en donde una organizacién o marca contrata a una persona conocida en
redes sociales que vaya conforme a los productos o servicios y los valores de la

organizacién para promocionarlo de una forma persuasiva con sus seguidores. Es una
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forma de publicitar un producto o servicio a segmentos de mercado especifico que

ayudan a conservar una interaccién marca-cliente.

1.4.1.5. Influencer en una marca

Para Fuentes (2018), las compafiias inquieren a un influencer que pertenece a una
tactica de marketing digital para el logro de sus fines que ya permanecen determinados.
Es una imagen fundamental que simboliza de una manera problema o puntos nocivos
para la compafiia, si no se manipula de un modo adecuado. Sus sugerencias, ponencias
forman parte de una importancia por los clientes en su eleccién de compra por medio
de insinuaciones claras y reducidas sin que sea inexacto, de lo opuesto puede a ser

publicidad engafiosa, que se convierte en ilegal.

Segln Sanchez (2018), las compafiias, mediante los influencers, instituyen una atadura
de parentesco entre marca y cliente. Esto accede al desarrollo de una afluencia de
tacticas de comunicacion, primariamente en relacién mediante las redes sociales. Las
personas influyentes intervienen una critica positiva sobre la compafiia que ya se
contraté anteriormente, estableciendo de esta forma una notificacion creible y cierta

internamente de un publico objetivo. Comienza tal el marketing de influencers.

Un influencer en una marca o una compariia se utiliza como una forma de publicitar
un producto o servicio para lograr un objetivo que generalmente es contribuira mejorar
las ventas o venta de su producto. Para llevar a cabo esta tactica se deberia tener
presente el mercado objetivo al que se desea llegar y si este esta presente o no en redes
sociales pues no todos cuentan una red social. Un influencer deberia ser estudiado
antes, para saber si cumple o no con el perfil que la compafiia necesita puesto que va

a ser la imagen de la compafiia a medida que sea publicitada la marca.
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1.4.1.6. Redes Sociales

Chavez (2018), una actividad social y comunicativa, donde el intercambio, debate y
difusién de ideas sea algo fundamental, no sorprende el hecho que los investigadores
adopten estas herramientas y que las empleen tanto desde un punto de vista

metodoldgico como para la difusidn de los resultados de investigacion. (p.11)

El autor Romay Soléa (2016), en el analisis de redes se utilizan un conjunto de métricas
para evaluar y cuantificar ciertos aspectos o propiedades. Esta evaluacion o
cuantificacion nos permite comparar distintas redes en términos numéricos. Segun el
aspecto o propiedad que se evalle, distinguimos entre métricas asociadas a toda la red,

métricas asociadas a los nodos de la red y métricas aso- ciadas a las aristas de la red.

(p.53)

La autora Ridao (2022), a través de las redes sociales, los usuarios pueden controlar
férreamente el contenido que suben y, en consecuencia, la imagen que desean
proyectar; he aqui una de las grandes diferencias con la comunicacién en presencia, en
la cual resulta mas complicado mantener el control de la imagen proyectada: la

planificacién de las redes sociales frente a la espontaneidad. (p.35)

Las redes sociales forman parte de plataformas virtuales en la cual las empresas puede
retener ventajas tanto mantener una relacién entre el usuario, gracias a esto pueden
entender el comportamiento del cliente. Ademas, existe distintas plataformas y cada
una sirve para distintos objetivos, la plataforma Facebook se puede utilizar para
pequefias empresas, Instagram para promover una propuesta de publicidad de una

marca.
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1.4.1.7. Tipos de Marketing de influencers

De acuerdo Pérez (2018), emprendedores, autbnomos o empresas, que buscan utilizar
la figura del influencer para darse a conocer de una manera rapida y efectiva; también
las agencias de publicidad, es otro tipo pues trabajan en nombre de sus clientes e

integran acciones especificas para las estrategias empresariales.

e Macro influencers: Afiade que los usuarios estan motivados a seguir a las
celebridades en las redes sociales porque poseen curiosidad sobre la vida
personal de las celebridades, sus relaciones, la familia, su estilo de vida y los

pasatiempos, asi como su carrera.

e Micro influencers: Establece que las celebridades se plasman en redes
sociales como algo que una persona es, mientras que los micro influencers

proyectan como algo que alguien hace.

1.4.2. Variable independiente

1.4.2.1. Ventas

Para el autor Zambrano (2020), menciona que las ventas es el proceso que ayuda a
persuadir a un comprador potencial que cambian asi sea un bien o servicio a cambio
de un costo monetario para que efectle favorablemente sobre una iniciativa que tiene

trascendencia comercial para el vendedor.

La venta que hace un vendedor es un contrato en donde es un derecho que tiene el
cliente a cambio de una cierta proporcion de dinero, a esto incluye que la
comercializacion es un proceso personal o impersonal en donde el vendedor influye

interés en el consumidor.
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De acuerdo con el autor Ramos (2020), la venta es una funcionalidad que forma parte
del proceso sistematico de la mercadotecnia y es toda actividad que producen en los
consumidores la ultima eleccion e interés hacia una compra, en el que el vendedor
preparado ya puede detectar los anhelos y necesidades que tiene un cliente al acercarse
a una tienda y de esta forma logre contribuir a saciar a los consumidores y a la

organizacion.

Segun lo dicho por los autores Juliacao y Aceveredo (2019), la venta es el proceso de
persuasion en donde son componente clave para la organizacidn, debido a que es mas
que un trueque de bienes y servicio a cambio de un costo monetario debido a que es
un proceso que va en compafia de las tacticas de marketing y todos los apartamentos
de la organizacion, por lo que es importante la comunicacion debido a que de aquello
se va a tener una comercializacién positiva, ademéas se debe oir requerimientos y
recomendaciones luego de la comercializacion hacia el consumidor para que haya una

mejor comunicacion de parte y parte.

Los autores Kotler y Armstrong (2017), piensan que la venta es el trueque de una

mercancia por medio de un costo convenido en donde abarca lo siguiente:

Venta por contado: en donde el consumidor elige un producto o servicio y dictamina

pagarlo en aquel mismo momento al instante de tomar una eleccion de lo elegido.

Venta a crédito: una vez que elige un producto o servicio y el costo se paga con

posterioridad a la compra en donde paga con tarjeta de crédito con intereses.
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Venta a plazos: una vez que el consumidor elige uno o diversos productos o ademas
un servicio y se fracciona en algunas entregas continuas, o sea; lo paga mes a mes con

crédito directo de la compafiia en donde cambia los intereses.

En la actualidad las empresas se manejan con un crédito directo en donde otorgan a
sus clientes su producto o servicio y le dan meses de gracia para que pueda pagarlos
en cuotas bajas cada mes y eso hace que los consumidores tengan lealtad y confianza

de seguir adquiriendo un bien o servicio ya que sus intereses no suben mucho y con

eso también fidelizan la marca.

1.4.2.2. Tipos de Ventas

Segln el autor Camino (2017), indica de las ventas se divide en dos grupos:

Venta personal: como bien su palabra lo dice es una venta que se hace cara a cara,

sin embargo, esta se subdivide en dos grupos:

e Venta Directa: consiste en tener un contacto directo entre el vendedor y
comprados en este caso lo hacen en tiendas tradicionales, mercados,

concesionarios, servicios académicos, etc.

e Venta Indirecta: es cuando el consumidor adquiere un producto sin ningin
asesoramiento del vendedor en este caso lo hacen por decision propia una

compra ya sea en supermercados, autoservicios, etc. Escudero (2016, p.96)

Venta a distancia: este tipo de venta es las més usada en la actualidad ya que consiste

en hacer una compra mediante un catalogo, teléfono e internet como paginas web.
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Cabe recalcar que mediante la situacion actual que atraviesa nuestro pais, cualquier
empresa ya debe escoger las ventas a distancia ya que esta contribuye a la no
propagacion de covid-19 claro que ya hay aforo maximo pero la mayoria todavia
necesita su producto en su domicilio, ademas porque todas las empresas deben optar
por la tecnologia que es el internet sino la empresa en esta actualidad no es conocida
€S COMO que no existiera, y a veces por esta situacion pierden oportunidades que tienen

en el mercado.

1.4.2.3. Proceso de ventas

Segun el autor Hermoso (2019), menciona que para el proceso de ventas se debe seguir

los siguientes pasos para efectuar una venta efectiva y estas son:

1. Planificar: en esta fase se establecen las metas, se describe y analiza los

segmentos, se determina herramientas, delimita tiempos.

2. Organizar: esta fase hace énfasis en las hojas de rutas que se da a conocer a

cada vendedor con el fin de reducir el tiempo y el esfuerzo.

3. Laentrevista de venta: es lacomunicacidn entre el vendedor y el cliente, esta
puede ser que el cliente visite la empresa o que vendedor visite al cliente, esta

fase pasa por las siguientes etapas: ambientacion, investigacion de necesidades.

4. Laambientacion: se da al inicio de la entrevista tiene como fin crear un clima
agradable esto se puede efectuar mediante el grado de cortesia y la actitud

positiva del vendedor.

5. La investigacion de las necesidades: es decir que el vendedor no puede
comenzar a vender sin antes conocer lo que el cliente pretende por ende él debe
realizar preguntas exploratorias
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6. Presentacion y demostracion: esta fase consiste en explicarle al cliente las
caracteristicas y los beneficios que tiene el producto para que de esta manera
pueda satisfacer su necesidad, ademas es la fase donde en debera captar la

mayor atencién posible.

7. Manejo de objeciones: esta fase puede aparecer durante o después de la
presentacion del producto, para el cliente es la forma en el que manifiesta el
temor, inseguridad, ante este hecho el vendedor debe escuchar atentamente y
demostrar interés, tratar de comprender y no imponerse puesto que se considera

el cliente que objeta estéa cerca del cierre.

8. Cierre: a partir de la correcta ejecucion de la ambientacion, identificacion de
necesidades y presentacién del producto, el cliente esta dispuesto a tomar la
decision de compra, aunque nos podemos dar cuenta mucho mas antes con las
demoniadas sefiales de compra que se manifiesta a través de preguntas

(solicitudes de productos, cifras, etc.), actitudes no verbales.

9. Postventa: esta fase muchas veces es abandonados por la empresa, sin
embargo, es de vital importancia ya que el objetivo Gltimo no solo es vender,

sino mantener y fidelizar al cliente.

Como conclusion para obtener un buen proceso de ventas se debe seguir paso a paso
lo que el autor menciona en cada uno de sus items ya que para tener éxito en las ventas
el vendedor aparte de conocer este proceso debe tener confianza en si mismo, buena
autoestima y lo que refleja mucho en la actualidad es la imagen del asesor ya que asi
tiene mayor facilidad de conseguir prospectos nuevos atendiendo sus requerimientos

y asi llegar hacer ventas efectivas y aportando valor para la empresa.
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1.4.2.4. Gestion de ventas

Para Martinez (2015), la gestién de ventas se define como un proceso para liderar un
conjunto de individuos y juntar recursos para conseguir las metas de ventas en una
organizacion lo que implica una secuencia de politicas y diversos métodos que sirven

como guia para poder hacer todas las metas.

La gestién de ventas tiene politicas y métodos como ya lo habia dicho el cual ayuda a
reclutar, elegir, supervisar, motivar y evaluar a la fuerza de ventas, o sea; teniendo una
idonea administracion de ventas se encontrard novedosas oportunidades, previsiones
de comercializacién, gestionar informes y técnicas para poder hacer su tactica de
comercializacién. Si se hace de forma eficiente todos dichos procesos ayudara a que

la organizacién crezca y obtenga bastante buenos beneficios.

1.4.2.5. Actividades de la gestién de ventas

A continuacion, menciona que para la gestion de las ventas resulte positiva y

provechosa se tienen que hacer los préximos pasos:

» Mantener el control del proceso de ventas: es el individuo que asume la
responsabilidad en forma personal para garantizar que todos los periodos del
proceso se hagan en la era indicado, por esto es adecuado hacer una estrategia

de ventas para que se cumpla con todo lo estipulado.

» Planeacion de ventas: la organizacién de ventas es importante ya que en ella
estad establecido las metas esperadas, en el proyecto de ventas se necesita
conceptualizar ciertos criterios relevantes, dichos criterios van a ser el publico
objetivo, el periodo de compra y comercializacion, las tacticas que se

implementaran y la forma como tener relacion con los participantes.
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No obstante, lo més fundamental es decidir las metas, tienen que ser relistas
para que sea viable alcanzarnos. Ademas, deberdn comunicarse a todo el
personal del equipo de ventas, en donde la idealizacién es indispensable para

cualquier compaiiia que desee conseguir sus metas.

Contratacion de personal con ingenio: el gestor tendrd que contratar
personas que sean habilidosas y talentosas en la ejecucion de las labores de
ventas, ya que si se contrata un personal inadecuado puede ser bastante costoso
para la compafiia, inclusive, se corre el peligro de que se genere mucha rotacion
del personal. Para lograr conseguir las metas el personal tiene que realizar
realmente bien las ocupaciones y que estén involucrados con los accesorios y

trabajen por la paz de la compaiiia.

Capacitacion del equipo: la capacitacion del equipo es otro elemento
sustancial en la administracién de ventas, sirve para mejorar su equipo de
trabajo de ventas y mejore sus capacidades y técnicas de comercializacidn en

donde tendré& que conservar un proceso de capacitacién continua.

Actualmente las organizaciones cuentan con capacitaciones debido a que ayuda al

equipo de ventas considerar puntos relevantes de la compafiia como las politicas

implementadas, los productos o servicio que dan, el perfil de los consumidores y todo

lo referente a las ventas efectivas y la planeacion que dia a dia tiene una organizacion.

1.4.2.6. Estrategia de ventas

Para Martinez (2021), las estrategias de ventas es necesario adaptar el producto a las

necesidades de cada cliente, aumentando la confianza del consumidor y facilitando la

decision inmediata, ayudando a solucionar los problemas de un cliente. El autor define

esta estrategia de venta como una comunicacion personal de informacién para

convencer a adquirir un producto en el menor tiempo posible.
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Por consiguiente, menciona que la tactica de ventas ayuda a prospectar consumidores,
comunicar, dar un servicio como informacidn, debido a que son esquemas detallados
Gtiles para jefes y vendedores que mediante fines se impulsa, motiva hasta se consigue

el triunfo de las ventas.

En conclusion, con lo mencionado ambos autores coinciden en que la estrategia de
venta es la accion realizada por las empresas para persuadir, motivar a todas las
personas a adquirir un bien o servicio, ya que explica que es un esquema detallado para
alcanzar los objetivos propuestos por las empresas, como en este caso facilitaria el

incremento de las ventas en sitios turisticos del canton Bafios.

1.4.2.7. Indicadores KPI

Los autores Diez, Pérez, Ramos, y Montes (2015), definen que el KPI es un acrénimo
compuesto por las iniciales de los términos: Key Performance Indicator. La traduccién
valida en castellano de este término es: indicador clave de funcionamiento o
indicadores de gestion. Los KPIs son métricas que nos ayudan a detectar el
rendimiento de una cierta accidén o tactica. Estas unidades de medida nos indican

nuestro grado de manejo con base a las metas que hemos fijado con anterioridad.

Mora (2021), los indicadores de gestién o KPIs se agrupan graficamente en cuadros
de mando para que los directivos logren ser agiles en la toma de elecciones. En el
cuadro de mando se integran los primordiales indicadores clave para la organizacion,
y de una manera visual se recibe la informacion deseada de nuestro rumbo sobre el

proyecto predeterminado.

Los autores Gonzéalez, Menéndez , y Seoane (2015), los indicadores clave de

funcionamiento no solo representan valores financieros, sino que son aplicables a
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todos los entornos de la organizacién. Ejemplificando, un contador de mando
empresarial deberia recoger esos KPI de las diferentes secciones de la compafiia que
muestren los valores que miden la efectividad de las tacticas que se permanecen
realizando. Con esta informacion en tiempo real concedida por los KPI, los gerentes o
causantes de la compafiia tienen la posibilidad de tomar elecciones correctoras para

reconducir desviaciones en las metas y planear novedosas tacticas competitivas.

Los Key Performance Indicator son indicadores clave de la compafiia, por
consiguiente, no podemos caer en el error de querer medirlo todo, se deberia aprender
a descartar aquellos que no sean relevantes para nuestros objetivos. Usualmente
recomiendo fijar un mas grande de 2 indicadores por cada objetivo que nos hayamos
marcado. Los cuadros de mando formados por indicadores de administracion KPlIs,
son herramientas imprescindibles para directivos y managers de organizaciones de
todo el planeta. Las organizaciones tienen que tomar elecciones constantemente y si

no conocemos en qué situacion estamos, dificilmente tomaremos una buena medida.
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CAPITULO 11

METODOLOGIA

2.1. Materiales

2.1.1. Encuesta

Para Malagon (2018), se llama encuesta al grupo de cuestiones en especial disefiadas
y pensadas para ser dirigidas a una muestra de poblacién, que se estima por
determinadas situaciones funcionales al trabajo, representativa de dicha poblacidn,
para conocer la critica de la poblacidn sobre determinadas preguntas corrientes y ya
que no ademéas para medir la temperatura de la poblacion sobre cualquier hecho
especifico que se ocurre en una sociedad definida y que despierta particular atencién
entre la critica pUblica y que capaz necesita de la ejecucién de una encuesta para
conocer mas a fondo cual es la sensacion de la poblacion y de esta forma proceder. La
encuesta serd realizada con el objeto de recolectar informacion para desarrollar un
modelo que ayude a las pymes del sector turistico, incrementar sus ventas. La misma

se hara de forma online por medio de Google forms con el siguiente enlace:

2.1.2. Cuestionario

De acuerdo con Meneses (2015), un cuestionario es el instrumento estandarizado que
empleamos para la recogida de datos a lo largo del trabajo de campo de varias
averiguaciones cuantitativas, basicamente, las que se conducen a cabo con
metodologias de encuestas, se podria mencionar que es la herramienta que posibilita
al cientifico social proponer un grupo de cuestiones para recoger informacién
organizada sobre una muestra de individuos, utilizando el procedimiento cuantitativo
y afiadido de las respuestas para explicar a la poblacion a la que pertenecen y/o

contrastar estadisticamente varias colaboraciones entre medidas de su interés
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Para la presente investigacion se utilizard como instrumento el cuestionario donde se
ha formulado 13 preguntas las mismas que son de tipo nominal y ordinal. Previo a esto
se realiz6 una validacidn del instrumento donde se aplicé a 4 expertos que conocen del
tema y a su vez por docentes de la Facultad de Ciencias Administrativas de la

Universidad Técnica de Ambato.

2.1.3. Recursos Humanos

Los recursos humanos que se requieren para la preparacion de la indagacion van a ser
los autores del plan, y la ayuda del tutor investigador que aporta la Universidad para

un 6ptimo cumplimiento de este.

Para Armijos, Bermldez , y Mora (2019), los recursos humanos como el factor clave
mas importante de las organizaciones para obtener el éxito, éstos deben ser vistos no
como costos, sino como una inversidn; por lo cual, su gestién constituye una prioridad

para toda organizacion.

Tabla 1

Técnicas para el procedimiento de la Informacidn

DETALLE COSTO CANTID TOTAL
(USD) AD (USD)
Autores $0,00 2 $0,00
Tutor $0,00 1 $0,00
Subtotal $0,00

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: proyecto de investigacion
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2.1.4.

Recursos institucionales

Los recursos institucionales estan relacionados con las entidades del proyecto, para

esta investigacion, la Facultad de Ciencias Administrativas dentro de la Universidad

Técnica de Ambato serd parte de ella porque proporciona la infraestructura para

realizar la investigacion.

Tabla 2

Recursos institucionales

DETALLE COSTO (USD) CANTIDAD TOTAL (USD)
Infraestructura/Facultad $0,00 0 $0,00
Biblioteca Virtual $0,00 0 $0,00
Subtotal $0,00

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez

Fuente: proyecto de investigacion

2.1.5.

Recursos materiales

Para llevar a cabo una investigacion detallada, se requiere una intervencién de materia

prima, lo que ayuda a completar el proyecto de forma directa o indirecta. Los

materiales que se utilizaran se describiran en detalle a continuacién:

Tabla 3

Recursos materiales

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL
(USD) (USD)

Memory Flash $4,00 2 $8,00

Internet $25,00 2 $50,00
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Cds grabables $0.50 2 $1,00
Resma de papel bon $3.00 1 $3,00
A4

Esferos $0.35 2 $0,70
Lapiz $0.25 2 $0,25
Impresiones B/N $0.02 350 $7,00
Cuaderno de apuntes $1,00 2 $2,00
Borrador $0.30 2 $0,60
Subtotal $72,55

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: proyecto de investigacion

2.1.6.

Recursos Tecnologicos

Para Tipan y Sanchez (2015), los recursos tecnologicos son herramientas que facilitan

las labores cotidianas,

como para alumnos,

disminuyendo en enorme medida la época de ejecucion.

papas de familia y profesores,

Los recursos tecnolégicos que seran utilizados para la elaboracidn del proyecto

facilitaran optimizar el tiempo y obtener informacion de manera digital.

Tabla 4

Recursos tecnoldgicos

DETALLE COSTO (USD) CANTIDAD TOTAL (USD)
Laptop $380 2 $760,00
Subtotal $760,00

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: proyecto de investigacion
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2.1.7. Otros Recursos

Para llevar a cabo la investigacion se utiliz6 otros recursos que no fueron tomados en

cuenta anteriormente, pero es necesario detallarlo.

Tabla 5

Otros recursos

DETALLE COSTO (USD) CANTIDAD TOTAL (USD)
Transporte $15,00 2 $30,00
Tutorias $0,00 0 $0,00
Librosy $0,00 0 $0,00
Tesis

Subtotal $30,00

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: proyecto de investigacion

2.1.8. Recursos Econdmicos

Es la union de todos los recursos que se van a utilizar durante la realizacion de la

investigacidn, se define el total de los gastos que se tendra en todo el proceso.

Tabla 6

Recursos econémicos

DETALLE TOTAL (USD)
Recursos Humanos $0,00
Recurso Institucional $0,00
Recursos Materiales $72,55
Recursos $760,00
Tecnolégicos
Otros Recursos $30,00
Subtotal $862,55

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: proyecto de investigacion
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2.2. Métodos

2.2.1. Enfoque investigacién

Segun Arguello (2017), menciona que el procedimiento de bisqueda es un desarrollo
constante, disciplinario y controlable que se relaciona directo con los ambos métodos
de informacién, el método inductivo suele relacionarse con la informacion cualitativa
que incluye casos especificos a la generalidad y el método deductivo se relaciona con

la informacion cuantitativa, con caracteristicas que van de los frecuente a lo particular.

2.2.1.1. Enfoque Cuantitativo

La presente investigacion tiene enfoque cuantitativo ya que se obtendra primero los
datos de analisis y se va a aplicar una herramienta de encuesta para el area turistico en
la cuidad de Sanitarios. Ademéas de eso esta informacion se la analizard de forma

estadistica con porcentajes de los componentes de las cambiantes.

2.2.2. Proceso Deductivo

Hernandez (2014), menciona que el procedimiento deductivo se apoya en sustraer
razonamientos légicos de esos enunciados ya dados, en sintesis, este procedimiento va
de la causa al impacto, de lo general a lo especial, es prospectivo y tedrico; comprueba
su validez basandose en datos numéricos exactos. El procedimiento deductivo cuenta

con un enfoque el cual es el cuantitativo.
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2.2.3. Modalidad de investigacion

2.2.3.1. Bibliografia

Segln Arébalo (2019), consiste en un lugar didactico o colegial, la bibliografia es la
colocacion, codificacién y relacidn de los documentos y fuentes informativas que
nutrieron una indagacién determinada, permite expresar aquel material que se ha

consultado en la elaboracion de una monografia o trabajo de investigacién.

El aporte bibliografico para esta investigacién ayuda en el marco teérico, ya que se
indaga ideas y nuevos conocimientos de la variable dependiente e independiente por

medio de documentos de la web.

2.2.4. Tipo de investigacion

2.2.4.1.  Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva describe datos estadisticos, situaciones y caracteristicas
de lalocalidad a la que se vaya a investigar, en el que se procura ofrecer investigacién
acerca de lo que corresponde al inconveniente de informacion, ademés se puede
manejar técnicas como la encuesta, la entrevista, ficha de observacion esto permite
averiguar los datos en el cual no se altera ni se manipula ninguna de la variable de la

investigacién.
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2.2.5, Disefio

2.2.5.1. Disefio no Experimental

Segln Hernandez (2014), este disefio se caracteriza por que no varia las variables
independientes para observar, su efecto de acuerdo con las variables tiene como
finalidad observar fenémenos en un contexto natural para luego ser analizados y

observados.

2.3. Poblacién y muestra

2.3.1. Poblacion

Para Tamayo (2021), menciona que una poblacién es el conjunto total de individuos,
objetos 0 medidas que poseen algunas caracteristicas comunes observables en un lugar
y en un momento determinado, donde se desarrollara la investigacién. La poblacién

tiene caracteristicas que se estudian, miden y cuantifican.

Tabla 7
Poblacidon
R
Total, Provincia Tungurahua 590.600
Total, Canton Bafios 25.043
Total, de pymes turisticas en la cuidad de 516
Bafios 84

Total, de Operadoras turisticas de la
cuidad de Bafios
Total 84

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: proyecto de investigacion
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De acuerdo con la poblacién determinada se puede decir que el estudio llega a ser 84
operadoras turisticas de la cuidad de Bafios, que son principal objetivo de las Pymes

del sector turistico.

2.3.2. Muestra

Cabe mencionar que no se va a aplicar muestra sino un censo poblacional, una vez que

se encuentra con todos los recursos necesarios para presente investigacidn.

2.4. Recoleccién de informacion

Para Acosta (2017), menciona que la encuesta es un instrumento de recopilacién de
datos que es utilizado para adquirir informacion de diversos temas que se va a conocer,
estos pueden ser respondidas ya sea de forma escrita u oral, donde esta herramienta es
una aplicaciéon masiva que a través del muestreo se puede extender los resultados a
grandes comunidades. Para el desarrollo de la presente investigacion se usé la encuesta
como herramienta de recoleccién de informacién, la cual estad constituida por 15
cuestiones de escala de Likert y 4 cuestiones de tipo nominal dirigidas a las operadoras

turisticas con el objetivo de diagnosticar la situacion del turismo en la cuidad de Bafios.

2.4.1. Procedimiento para la recoleccion de informacion

El procedimiento de la recoleccion de informacién del presente proyecto de
investigacidn tiene como finalidad tener informacion a través de la encuesta con el fin
de obtener datos que faciliten el planteamiento de mecanismos de las ventas mediante
el marketing de influencers, cumpliendo cada uno de los objetivos del proyecto de

investigacién.
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Tabla 8

Procedimientos para la recoleccién de informacidn

Preguntas Basicas Respuestas
1. ¢Por qué? Porque es importante conocer los puntos
de vista del cantén Bafios sobre el
marketing  de  influencers como
mecanismos de ventas en las pymes del
sector turistico.
(A qué personas? Operadoras turisticas del canton Bafios.
3. ¢Sobre qué aspectos? Marketing de influencer y ventas.
4. (Quién? ;Quiénes? Investigadoras (Nufiez Jessica y Pinto
Adriana).
5. ¢Cuéndo? Periodo académico abril-septiembre
2022
6. ¢Dbénde? Provincia de Tungurahua-Cant6n Bafios
7. ¢Cuantas veces? Una sola vez.
Técnicas de recopilacion de Encuesta online
informacion
9. ¢(En qué situacion? Favorable

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: proyecto de investigacion

2.4.2. Procesamiento y analisis de la informacién

Una vez obtenida la informacion y datos proporcionados por parte de las operadoras
turisticas del canton Bafios se realiz6 un analisis de los resultados tomando en cuenta

cada preguntay asi ayudo a una facil administracién y tabulacién de datos.

Posterior a esto se procedié a la tabulacion mediante el software SPSS Stadistics,
mismo que ayuda a que cada pregunta y respuesta se represente un analisis exacto por

medio de graficas para interpretar su respectivo analisis.
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2.2.1. Comprobacion de hipotesis

El autor Bautista (2019), menciona que para comprobar una hipétesis implica tener
una investigacion de la realidad, es decir el investigador hace una prueba de lo que ha
enunciado en su hip6tesis estableciendo una técnica para ajustar a los datos empiricos
0 que no corresponda, para ello es fundamental poner en practica la observacion y la

encuesta para interpretar si una hipétesis empirica es verdadera o falsa.

Para su respectiva comprobacion de hipotesis se representa con la r Hipotesis que se
quiere probar ya que tiene que estar establecida por “a mayor X, mayor Y”, “a mayor
X, menor Y”. “Y” es la hipotesis de la investigacién que determina que la correlacion
existente entre las dos variables donde sus caracteristicas pueden ser contrastadas. El
coeficiente de correlacion de Pearson se determina a partir de los valores derivados en

una cierta muestra entre las dos variables convenidas.

2.4.4. Hipdtesis de investigacién

Las hipotesis de investigacion planteadas son las siguientes:

El marketing de influencers incide en las ventas de las pymes del sector turistico del

cantén Bafios.

Hipotesis nula: ¢EIl marketing de influencers no incide en las ventas de las pymes del

sector turistico del cantén Bafios?
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CAPITULO 111

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Analisis y discusién de los resultados

En el presente capitulo se muestran los resultados logrados por medio de la aplicacion
de la encuesta que se hizo con el fin de obtener datos sobre la situacién del turismo en

la ciudad de Bafios para el beneficio de las Pymes turisticas.

Segun el autor Figueroa (2016), menciona que para el analisis es necesario dividir los
recursos basicos de lainformacidn y examinarlos destinados a contestar a las diferentes
preguntas planteadas en la indagacion, mientras que la interpretacion de resultados es
el proceso de la mente por medio del cual hablamos de descubrir un sentido mas

extenso de la informacion experimental recabada.

A continuacion, se presenta los resultados en relacién con las encuestas aplicadas.
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Pregunta 1. ¢(De los siguientes atractivos turisticos del Cantdn Bafos, ¢Cual

considera que es el mas nombrado?

Tabla 9

Atractivos turisticos

Respuesta Frecuencia Porcentaje
La casa del arbol 25 29
La aldea méagica 7 8
Animal Park 2 3
Cascada el Pailon 35 42
Terma el Salado 15 18
Total 84 100

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Figura 1: Atractivos turisticos

Porcentaje

La casa del La aldea Animal Park  Cascada el Terma el
arbol magica Pailon Salado

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Analisis y discusion

De un total de 84 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra, se
observo que el 42% considera que la cascada “El Pailén” es el mas nombrado de los

atractivos turisticos de la ciudad de Bafios, el 29% manifestd que es la Casa del arbol,
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por otro lado, el 18% consideran que es terma “El Salado”, mientras que el 8% indican

como lugar Aldea méagicay el 3% Animal Park.

Se puede notar que la cascada “El Pailon” es el lugar mas nombrado de los atractivos
turisticos del cantdn Bafios debido a que ya esta posicionada en el mercado desde el
afio 2008, gracias a su publicidad, mientas que los demas atractivos turisticos como
motivo de estudio se encuentran en segundo y tercer lugar del reconocimiento de las
personas debido que abri6 sus puertas a los clientes recientemente en Bafios a causa
de la emergencia sanitaria por COVID 19, y por su publicidad en redes sociales como

Tik-Tok y Facebook ha logrado mantenerse en ese puesto.

Pregunta 2. ¢ Considera que crear contenido de atraccion con influencer aumenta

el nimero de seguidores en las redes sociales de una empresa?

Tabla 20

Nimero de seguidores en redes sociales

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 3
En desacuerdo 1 1
Indiferente 6 7
De acuerdo 53 63
Totalmente de acuerdo 22 26
Total 84 100

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS
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Figura 2: Namero de seguidores en redes sociales

Porcentaje

Totalmente Indiferente  De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Analisis y discusién

De un total de 84 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra se
observé que el 63% estan de acuerdo en crear contenido de atraccion con influencer
para aumentar el nimero de seguidores en las redes sociales de una empresa, por su
parte el 26% esta totalmente de acuerdo, el 7% es indiferente, el 3% mencionan que
estan en totalmente en desacuerdo, mientras que el 1% estan en desacuerdo con lo

mencionado anteriormente.

Se puede apreciar que la mayoria de los clientes llegan a ser influidos por contenido
de atraccion con influencer para acudir a un atractivo turistico debido a que, por medio
del elemento mencionado, los mismos que satisfaran sus necesidades, comodidades y
experiencias vividas en el mismo. Si los atractivos turisticos del cantén Bafios aportan
con contenidos interesantes tales como viajes seguros y garantizados a los atractivos
turisticos de Bafios, la mayoria de los visitantes se sentiran atraidos por estos y querran

acudir a varios lugares varias veces.
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Pregunta 3. ;Considera que los consejos proporcionados por un influencer

pueden motivarle a realizar una compra?

Tabla 31

Motivacidn a realizar una compra

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1
En desacuerdo 3 4
Indiferente 8 10
De acuerdo 54 64
Totalmente de acuerdo 18 21
Total 84 100

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Figura 3: Motivacion a realizar una compra

Porcentaje
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Totalmente En Indiferente  De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Analisis y discusion

De un total de 84 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra se
observd que el 64% esta de acuerdo en que los consejos proporcionados por un

influencer pueden motivarle a realizar una compra, el 21% esta totalmente de acuerdo,
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el 10% es indiferente, el 4% en desacuerdo, mientras que el 1% estan totalmente en

desacuerdo con lo mencionado anteriormente.

Se puede apreciar que la mayoria de los clientes llegan a ser influidos y motivados por
un influencer para realizar una compra ya que por medio de estos satisfacen sus
necesidades, comodidades y decision de compra. Si los atractivos turisticos del cantén
Bafios cuentan con el apoyo de influencers en tendencia, la mayoria de los visitantes

se sentiran motivados por estos y proporcionardn con rapidez su decision de compra.

Pregunta 4. ; Considera que un influencer interviene en la apreciacién sobre un

producto y/o servicio?

Tabla 42

Apreciacion de un producto o servicio

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 4
En desacuerdo 3 4
Indiferente 9 10
De acuerdo 55 66
Totalmente de acuerdo 14 16
Total 84 100

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS
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Figura 4: Apreciacion de un producto o servicio

Porcentaje

10%

Totalmente En Indiferente De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Analisis y discusion

De un total de 84 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra se
observé que el 66% esta de acuerdo en que un influencer interviene en la apreciacion
sobre un producto y/o servicio, el 16% estd totalmente de acuerdo, el 10% es
indiferente, por su parte existe una equidad en porcentaje entre las opciones en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo, representando el 4%, con lo mencionado

anteriormente.

Se puede notar que la mayoria de los clientes llegan a tener buena apreciacion de un
producto y/o servicio cuando interviene un influencer una vez que al realizar una
compra estos ayudan a satisfacer sus necesidades y decisién de compra. Si los
atractivos turisticos del cantén Bafios contratan influencers, la mayoria de los
visitantes sentiran la apreciacion y motivacién de un producto y/o servicio del que van

a consumir y evitando pérdidas econémicas.
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Pregunta 5. ¢Considera que los influencers de redes sociales son un eje

fundamental para el incremento turistico en una empresa?

Tabla 53

Incremento de ventas en una empresa

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1
En desacuerdo 8 10
Indiferente 8 10
De acuerdo 49 58
Totalmente de acuerdo 18 21
Total 84 100

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Figura 5: Incremento de ventas en una empresa

Porcentaje

En Indifrente De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Analisis y discusién

De un total de 84 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra se
observo que el 58% esta de acuerdo en que los influencers de redes sociales son un eje

fundamental para el incremento turistico en una empresa, el 21% esta totalmente de

43



acuerdo, por su parte existe una equidad en porcentaje entre las opciones indiferente y
en desacuerdo, representando el 10%, mientras que el 1% estdn totalmente en

desacuerdo con lo mencionado anteriormente.

Es importante que una empresa turistica cuente con influencers de redes sociales para
el incremento turistico en una organizacion, debido a que los consumidores toman en
cuenta estos factores para su estancia o visita del lugar. Los resultados indican que la
mayor parte de clientes estan de acuerdo con esto, una vez que cuanto mas importantes
sean los servicios, méas beneficios recibiran, y por lo tanto los atractivos turisticos de

la ciudad de Bafios tendran una ventaja sobre los competidores.

Pregunta 6. ¢ Considera que las redes sociales son un mecanismo de impacto para

realizar publicidad con relacién a las operadoras turisticas del cantén Bafios?

Tabla 64

Realizar publicidad en relacion con las operadoras turisticas

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1
En desacuerdo 1 1
Indiferente 4 4
De acuerdo 44 53
Totalmente de acuerdo 34 41
Total 84 100

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS
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Figura 6: Realizar publicidad en relacién con las operadoras turisticas

60 8

Porcentaje

Totalmente Indiferente  De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo

desacuerdo

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Analisis y discusion

De un total de 84 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra se
observo que el 53% estd de acuerdo en que las redes sociales son un mecanismo de
impacto para realizar publicidad en relacion con las operadoras turisticas del canton
Bafios, el 41% esta totalmente de acuerdo, el 4% es indiferente, por su parte existe una
equidad en porcentaje entre las opciones en desacuerdo y totalmente en desacuerdo,

representando el 1%, con lo mencionado anteriormente.

El internet hoy en dia es una herramienta de apoyo para aprender sobre situaciones
cotidianas, porque las personas pasan la mayor parte de su tiempo navegando por la
web, incluso buscando lugares para visitar, es por lo que las atracciones turisticas del
canton Bafios tienen que anunciarse en una mayor frecuencia en las redes sociales,

para mejorar la interaccidn del usuario y atraer clientes potenciales.
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Pregunta 7. ; Qué red social utiliza con mayor frecuencia para informarse acerca

de las operadoras turisticas del canton Bafios?

Tabla 75

Red social que utiliza con mayor frecuencia

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Facebook 42 50
Instagram 12 14
Tik-Tok 15 18
YouTube 14 17
Otros 1 1
Total 84 100

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Figura 7: Red social que utiliza con mayor frecuencia

Porcentaje

14% 17%

Facebook Instagram Tik Tok YouTube QOtros

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Analisis y discusién

De un total de 84 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra se
observé que el 50% indica que Facebook es la red social que utilizan para informarse

acerca de las operadoras turisticas del cantdon Bafos, el 18% menciona que es Tik-Tok,
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el 17% manifiesta que se informan a través de YouTube, el 14% Instagram y por otro

lado el 1% con otras redes sociales.

Se puede observar que la mayor parte de las personas utilizan Facebook para
informarse acerca de las operadoras turisticas de Bafios puesto a que es la red social
que tiene mayor interaccidon para comentar y relacionarse con las demas personas
acerca del lugar. Los atractivos turisticos del canton Bafios no cuenta con una pagina
en Facebook, no cuenta con interaccién es por eso que deberia crear una pagina
informativa y publicar contenido interesante de sus productos y/o servicios reales con

el fin de crear confianza al momento que el cliente acuda al sitio.

Pregunta 8. ;Considera que las redes sociales incrementan el volumen de ventas

de las operadoras turisticas del cantén Bafios?

Tabla 86

Incremento de ventas en las operadoras turisticas

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 3
En desacuerdo 1 1
Indiferente 3 4
De acuerdo 58 69
Totalmente de acuerdo 20 23
Total 84 100

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS
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Figura 8: Incremento de ventas en las operadoras turisticas

Porcentaje

Totalmente n Indiferente De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Analisis y discusion

De un total de 84 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra se
observo que el 69% estad de acuerdo en que las redes sociales incrementan el volumen
de ventas de las operadoras turisticas del cantén Bafios, el 23% esté totalmente de
acuerdo, el 4% es indiferente, el 3% estan totalmente en desacuerdo, mientras que el

1% en desacuerdo con lo mencionado anteriormente.

Hoy en dia, las redes sociales han dado la oportunidad de visualizar sitios y atractivos
turisticos a través del internet generando la informacion necesaria para su experiencia
del cliente. Muchas de las empresas turisticas no cuentan con paginas de informacion
0 de como llegar a varios atractivos turisticos del cantén Bafios, sin embargo, si se crea
una pagina que contenga toda la informacidn necesaria seria una estrategia por seguir,
fomentando el deseo para asistir al lugar, y a su vez ayudara al incremento de volumen

de ventas de las operadoras turisticas del cantdn Bafios.
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Pregunta 9. ¢ Considera que los emprendimientos relacionados a las operadoras
turisticas necesitan disponer de diferentes formas de pagos al adquirir un

producto o servicio?

Tabla 97

Formas de pago al adquirir un producto o servicio

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 3
En desacuerdo 1 1
Indiferente 7 8
De acuerdo 47 56
Totalmente de acuerdo 27 32
Total 84 100

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Figura 9: Formas de pago al adquirir un producto o servicio
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Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Analisis y discusién

De un total de 84 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra se
observo que el 56% esta de acuerdo en que los emprendimientos relacionados a las

operadoras turisticas necesitan disponer de diferentes formas de pagos al adquirir un
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producto o servicio, el 32% esta totalmente de acuerdo, el 8% es indiferente, el 3%
estan totalmente en desacuerdo, mientras que el 1% en desacuerdo con lo mencionado

anteriormente.

Algunas empresas no tienen la disponibilidad de pago en diferentes formas, puesto que
no todas tienen convenios con entidades financieras, sin embargo, es importante
recalcar que las fuentes de financiamiento son un factor indispensable para el pago de
operadoras turisticas que realizan los clientes, debido a que no todos cuentan con
dinero en efectivo para cancelar por el consumo. El implementar los mecanismos
mencionados en una operadora turistica dara facilidad a que el cliente elija su forma

de pago.

Pregunta 10. (Como turista que tipo de informacidn solicita a las operadoras

turisticas del cantén Bafios, antes de la determinacidn del lugar de visita?

Tabla 108

Tipo de informacion que solicita un cliente en las operadoras turisticas

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Distancia 1 1
Costo 38 45
Transporte 18 22
Servicios Generales 27 32
Total 84 100

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS
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Figura 10: Tipo de informacidn que solicita un cliente en las operadoras turisticas

Porcentaje

Distancia Costo Transporte Senvicios
Generales

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Analisis y discusién

De un total de 84 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra se
observd que el 45% desea recibir informacién sobre las operadoras turisticas del
cantén Bafios sobre los costos, el 32% servicios generales, el 22% sobre el transporte,

mientras que el 1% sobre la distancia de las operadoras turisticas del canton Bafios.

La gran parte de turistas solicitan informacion sobre los costos de las operadoras
turisticas ya que en algunas ocasiones no reciben la informacién solicitada para asistir
a algun atractivo turistico, asi mismo se debe implementar informacion de servicios
generales siendo asi el transporte y la distancia o ubicacion para poder llegar a los
clientes, por otro lado, una buena estrategia seria publicitar los atractivos turisticos
teniendo un catalogo digital en la redes social Facebook, donde puedan llegar seguros

y disfruten una experiencia inolvidable en el lugar.
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Pregunta 11. Basado en su experiencia como turista, ¢Considera usted que un
emprendimiento turistico implemente mecanismos de ventas mediante marketing

de influencers?

Tabla 119

Los emprendimientos turisticos implementan sus ventas

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 3
En desacuerdo 2 3
Indiferente 12 14
De acuerdo 51 60
Totalmente de acuerdo 17 20
Total 84 100

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Figura 11: Los emprendimientos turisticos implementan sus ventas

Porcentaje
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Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Analisis y discusién

De un total de 84 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra se

observé que el 60% estd de acuerdo en que un emprendimiento turistico implemente
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mecanismos de ventas mediante marketing de influencers, el 20% esté totalmente de
acuerdo, el 14% es indiferente, por su parte existe una equidad en porcentaje entre las
opciones en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, representando el 3%, con lo

mencionado anteriormente.

La mayoria de las personas encuestadas estdn de acuerdo que se implemente
mecanismos de ventas mediante el marketing de influencer una vez que permite
mejorar la atencién al cliente, de igual manera el influencer pone a prueba el producto

y por medio de recomendaciones influye en el proceso de compra.

Pregunta 12. ¢Considera que la experiencia de compra depende de los

requerimientos brindados previo a la venta de un producto o servicio?

Tabla 12
La experiencia de compra depende de los requerimientos brindados previo a la venta

de un producto o servicio

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 3
Indiferente 1 1
De acuerdo 58 69
Totalmente de acuerdo 23 27
Total 84 100

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS
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Figura 12: La experiencia de compra depende de los requerimientos brindados previo

a la venta de un producto o servicio.

Porcentaje
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desacuerdo - acuerdo

1%

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Analisis y discusion

De un total de 84 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra se
observo que el 69% esta de acuerdo en que la experiencia de compra depende de los
requerimientos brindados previo a la venta de un producto o servicio, el 27% esta
totalmente de acuerdo, 3% estan totalmente en desacuerdo, mientras que el 1% es

indiferente con lo mencionado anteriormente.

El servicio de preventa es muy importante para que los clientes conozcan y se sientan
atraidos sobre el servicio o producto nuevo que compraran, porque la mayoria de las
personas se muestran recelosas ante algo nuevo. Con los resultados obtenidos se
analiza que un gran porcentaje esta de acuerdo en que se necesita requerimientos
brindados antes de la venta porque ayudara a la confianza y experiencia de compra
positiva con factores como calidad, comodidad, mantenimiento, confidencialidad y

accesibilidad.
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Pregunta 13. ;Considera que en los emprendimientos turisticos se debe realizar

una encuesta de satisfaccion como servicio postventa a los clientes?

Tabla 13

Los emprendimientos turisticos se debe realizar una encuesta de satisfaccion

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 3
Indiferente 4 5
De acuerdo 48 57
Totalmente de acuerdo 30 35
Total 84 100

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Figura 13: Los emprendimientos turisticos se deben realizar una encuesta de

satisfaccion.
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Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Datos de encuestas SPSS

Analisis y discusion

De un total de 84 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra se

observé que el 57% estd de acuerdo en que los emprendimientos turisticos se debe

realizar una encuesta de satisfaccion como servicio postventa a los clientes, el 35%
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esta totalmente de acuerdo, el 5% es indiferente, mientras que el 3% estan totalmente

en desacuerdo con lo mencionado anteriormente.

El servicio postventa permite mantener relaciones a largo plazo con los clientes,
porque se tienen en cuenta sus opiniones y percepciones sobre cada cliente. Es
importante realizar este paso porque de esta manera es posible conocer el nivel de
satisfaccién de los clientes después de comprar o consumir el producto/servicio, lo que

ayudara a disefar estrategias para fidelizar a los clientes.

3.2. Andlisis de fiabilidad del instrumento

Para la validacion del instrumento se aplicd Alfa de Cronbach en el programa SPSS
version namero 21, considerando segin Hernandez (2014), menciona que el valor de
alfa méas cercano a 1 es de méas confiabilidad, y mientras tanto que se encuentre méas

cerca al 0 la fiabilidad es nulo del instrumento de recoleccién de informacion.

3.2.1. Resultados Variable Independiente (Marketing de Influencer)

Tabla 14

Estadisticos de fiabilidad variable independiente

Alfa de Cronbach N2 de elementos

,818 8

Fuente: Encuesta aplicada (Fiabilidad en SPSS)

Nula Muy Baja Baja Regular Aceptable Elevada
Perfecta

0 ,818 1

Figura: Valor de Alfa de Marketing Influencers
Fuente: Elaboracion propia
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Para la variable independiente aplicada a 84 personas con 8 elementos se obtuvo como
resultado global una fiabilidad de 0,818 lo que sefiala que los items para medir el
marketing de influencers se encuentran dentro del rango de fiabilidad aceptable para

la recoleccién de informacion.

3.2.2. Resultados Variable Dependiente (Mecanismos de ventas)

Tabla 15

Estadisticos de fiabilidad variable dependiente

Alfa de Cronbach N2 de elementos

,843 5

Fuente: Encuesta aplicada (Fiabilidad en SPSS)

Nula  Muy Baja Baja Regular Aceptable Elevada
Perfecta

0 ,843 1

Figura: Valor de Alfa Mecanismos de Ventas
Fuente: Elaboracion propia

Para la variable dependiente aplicada a 84 personas con 5 elementos se obtuvo como
resultado global una fiabilidad de 0,843 lo que sefiala que los items para medir los
mecanismos de ventas se encuentran dentro del rango de fiabilidad elevada para la

recoleccién de informacién.

3.3. Verificacién de Hipotesis

Para la verificacion de la hipotesis de investigacion, se emple6 el estadigrafo Pearson,
considerando en cuenta las preguntas ordinales de la encuesta para examinar la

correlacién entre las ambas variables.
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Tabla 16

Articulacion de la hipo6tesis
Alcance Aceptacion
Exploratorio
Descriptivo X
Correlacional

Explicativo

Formulacion de Hipétesis

El marketing de influencers
incide en las ventas de las
pymes del sector turistico del
cantén Bafos.

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez

Fuente: proyecto de investigacion

3.4. Correlacién de Spearman

Nula

El marketing de
influencers no incide en
las ventas de las pymes
del sector turistico del
canton Bafios

Mondragon (2014), este coeficiente es una medida de agrupacién lineal que usa los

rangos, nimeros de orden, de cada conjunto de sujetos y compara estos rangos. Hay 2

procedimientos para calcular el coeficiente de correlacidn de los rangos: uno, sefialado

por Spearman y otro, por Kendall. EI r de Spearman denominado ademéas rho de

Spearman es mas simple de calcular que el de Kendall, ademas los valores varian desde

-1.0 hasta + 1.0.

Tabla 17

Componentes del coeficiente de Spearman

Simbolo

Hipétesis a comprobar

Numero de variables

Nivel de medicion de variables

Aclaracion

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez

Rho

Correlacional

Dos

Intervalos o de Razén

-0.91 a -1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51 a -0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a -0.50 Correlacion negativa media

-0.01 a -0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva
considerable +0.76 a +0.90 Correlacion

positiva muy fuerte

+0.91 a +1.00 Correlacioén positiva perfecta

Fuente: Mondrag6n (2014)
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A continuacién, se hace la verificacidn de la hipétesis planteada en el capitulo 2 de la

presente investigacién, a fin de decidir la interaccidn entre las variables.

Tabla 18

Correlacion de Spearman

Variable Variable
Independiente Dependiente
Rho de VI Coeficiente de correlacién | 1,000 ,398**
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 84 84
VD Coeficiente de correlacién | ,398** 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 84 84
Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Spss correlacién de Spearman
Analisis

Segln los resultados obtenidos por medio de la correlacién de Spearman, permiten

observar la relacion de la variable independiente (marketing de influencers) con la

dependiente (mecanismos de ventas) de las pymes del sector turistico del cantén

Bafos, obteniendo como resultado (0,398). En base a los resultados obtenidos

manifiesta que existe una relacién positiva media.

3.5. Delimitacién de las estrategias

Para el cumplimento de los objetivos especificos planteados se realizd un analisis

situacional en las Pymes turisticas del Cantén Bafios, del mismo modo cumplir con los

objetivos a través de estrategias para obtener mejores resultados.
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3.5.1. Matriz FODA

Segln Arriaga, Avalos, y Martinez (2017), indican que es un instrumento que sirve
para examinar el &mbito interno y externo de la empresa con base a el caso presente
de la misma, el estudio FODA, las variables determinadas que representa al analisis,
son consideradas como una base para tomar decisiones mediante ticticas para de esta

forma mejorar la situacion de la empresa.

En la siguiente Matriz se muestra el FODA de las Pymes turisticas del Canton Bafios.

Tabla 19

Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

Diversificacion en los paquetes
turisticos.

Facilidades en las opciones de
pago.

Asignacion de garantias a los
turistas.

Personal con experiencia en el
sector turistico.

Amplio horario de atencion a los
clientes.

Tendencia de publicidad en redes
sociales.

Aumento del Branding en redes
sociales.

Marketing de influencers con el
propdésito de aumentar la cartera
de consumidores.

Diversidad de Atractivos
turisticos en la ciudad de Bafios.
Ubicacion en un lugar estratégico
acorde con el desarrollo del

sector.
Debilidades Amenazas
Inadecuada aplicacidn de Crisis  econ6mica por la
marketing de influencers. emergencia sanitaria

Escasa publicidad en medios
tradicionales y digitales.

Falta de  capacitacion vy
actualizacion al personal en
lenguas extranjeras.

Coronavirus.

Entrada de nuevos competidores.
Camparias de publicidad
agresivas.

Deslizamientos constantes en las
vias de la ciudad de Barfios.
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4. Bajo reconocimiento en el 5. Delincuencia creciente.
mercado.
5. Pocas empresas poseen el sello

Safe travels.

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: elaboracion propia

3.5.2. Matriz de evaluaciones de factores internos EF1

Para Sarchi (2020), menciona que la matriz de evaluacion de componentes internos es
una matriz empleada como una herramienta elemental para diagnosticar el caso
presente en la organizacién con el propésito de poder implantar ventajas que los
fortalezcan internamente frente a sus participantes. A diferencia del foda, esta matriz
posibilita una comprension méas directa de las fortalezas y debilidades de la

organizacion.
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Tabla 20:

Matriz EFI
Factores internos clave Ponderacion | Calificacion untuacion
ponderada
Fortalezas y debilidades
F1 | Diversificacion en los paguetes turisticos. 017 4 0.68
Fo2 |Facilidades en las opciones de pago. 0.15 3 0.45
F3 | Asignacion de garantias a los turistas. 0,10 4 0,40
F4 |Personal con experiencia en el sector turistico. 0,17 3 0,51
F5 | Amplio horario de atencion a los clientes. 0,10 3 0,30
Inadecuada aplicacion de  marketing de
D1 |influencers. 0,10 2 0,20
Escasa publicidad en medios tradicionales y
D2 |digitales. 0,06 2 0,12
Falta de capacitacién y actualizacién al personal
D3 |en lenguas extranjeras. 0,05 1 0,05
D4 | Bajo reconocimiento en el mercado. 0,06 1 0,06
D5 | Pocas empresas poseen el sello Safe travels. 0,04 1 0,04
Total 1 2,81

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: elaboracién propia

Analisis

La matriz de las Pymes de atractivos turisticos del canton Bafios cuenta con 10 factores

determinantes de éxito (5 fortalezas y 5 debilidades) con una puntuacién ponderada

dio como resultado un valor 2,81 lo que significa que estd encima del promedio, esto

significa que las fortalezas son mejores a las debilidades no obstante se debe tomar en

consideracion que se deberia mejorar las debilidades con la aplicacion de tacticas.
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3.5.3. Matriz de evaluaciones de factores externos EFE

También D" Alessio (2008), menciona que el proposito de una evaluacidn externa es

implantar aspectos determinados por las oportunidades que podrian contribuir a una

compafiia y de las amenazas que tienen la posibilidad de prevenir. La finalidad

fundamental es implantar los relevantes componentes, es por esto que se utiliza esta

matriz.

Tabla 21

Matriz EFE

Factores internos clave Ponderacion | Calificacion Puntuacion
ponderada

Oportunidades y amenazas

01 | Tendencia de publicidad en redes sociales. 0.12 4 0.48

02 | Aumento del Branding en redes sociales. 0.10 2 0.20
Marketing de influencers con el proposito de

03 | aumentar la cartera de consumidores. 0.10 2 0.20
Diversidad de Atractivos turisticos en la ciudad

04 | de Bafos. 0.10 4 0.40
Ubicacion en un lugar estratégico acorde con el

o5 | desarrollo del sector. 0.13 3 0.39
Crisis econdmica por la emergencia sanitaria

A1 | Coronavirus. 0.08 2 0.16

A2 | Entrada de nuevos competidores. 0.10 3 0.30

A3 | Camparias de publicidad agresivas. 0.10 3 0.30
Deslizamientos constantes en las vias de la

A4 | ciudad de Bafos. 0.09 2 0.18
Delincuencia creciente.

A5 0.08 2 0.16

Total 1.00 2.77

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: elaboracion propia
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Analisis

Mediante los resultados logrados en la ponderacién dada a los componentes externos
clave en la matriz EFE de las operadoras turisticas se obtuvo un total de 2,77, en donde
se representa un promedio o0 sea aprovechan parcialmente las oportunidades y se borra

parcialmente las amenazas.

3.5.4. Construccion de estrategias

Segln D" Alessio (2008), manifiesta que para la construccion de estrategias se expone
con base al estudio FODA, para producir un cruce de las cambiantes en los 4

cuadrantes dichos son: (FO); (FA); (DO) (DA).

64



Figura 14: Estrategias FO, FA, DO, DA

Fortalezas
F1. Diversificacion en los paquetes
turisticos.
F2. Facilidades en las opciones de pago.
F3. Asignacion de garantias a los turistas.
F4. Personal con experiencia en ¢l sector
turistico.
F5. Amplio horario de atencion a los
clientes.

Debilidades

D1. Inadecuada aplicacién de marketing de
influencers.

D2. Escasa publicidad en medios
tradicionales y digitales.

D3. Falta de capacitaciéon y actualizacion al
personal en lenguas extranjeras.

D4. Bajo reconocimiento en el mercado.
DS5. Pocas empresas poseen el sello Safe
travels.

Oportunidades

O1. Tendencia de publicidad en redes sociales.

O2. Aumento del Branding en redes sociales.

O3. Marketing de influencers con el propésito de aumentar
la cartera de conswumidores.

04, Diversidad de Atractivos turisticos en la ciudad de
Baiios.

O5. Ubicacion en un lugar estratégico acorde con el
desarrollo del sector.

Estrategias (FO) Agresivas
F1.F3-01.05
Implementar una pagina digital que proporcione informaciéon
y garantias de los diferentes paquetes turisticos de la ciudad
de Baifios.
F2.F4-03
Contratar influencers ecuatorianos para fomentar la
publicidad con la asignacion de codigos de descuentos a los
clientes que ocupen los servicios.
F1.F5-02,04
Disefiar un triptico digital que proporciones informacion y
horarios de atencion sobre la diversidad de atractivos
turisticos y paquetes que ofrecen las operadoras.

Estrategias (DO) Conservadoras
D2, D3-01.05
Crear contenido en diferentes idiomas en otras redes
sociales que no poseen las operadoras turisticas.
D1-02.04
Realizar una infografial con la aplicacién de branding online
que contenga toda la informacion de los diferentes atractivos
turisticos.
D4.D5-03
Generar alianzas estratégicas mediante marketing de
influencers para incrementar la cartera de consumidores y la
obtencion del sello Safe Travels.

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez

Fuente: elaboracion propia
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Amenazas

Al. Crisis econdmica por la emergencia sanitaria Coronavirus.
A2 Entrada de nuevos competidores.

A3. Campafias de publicidad agresivas.

A4 Deslizamientos constantes en las vias de la ciudad de Baifios.
AS. Delincuencia ereciente.

Estrategias (FA) Competitivas
F2.F3- Al.A4
Desarrollar un modelo basado en influencers w publicitar un video
informativo en las redes sociales sobre las facilidades de pago ¥
garantias que ofrece las operadoras turisticas.
F1.F5-A2 A3
Crear un catalogo digital donde consten los precios de los atractivos
turisticos.
F4-A2 AS
Sugerir la contratacién de personal con experiencia en seguridad en
el sector turistico.

Estrategias (DA) Defensivas
D3-D5.A2
Capacitar al personal en temas de atencion al cliente. capacidad de
respuesta y calidad de servicio en lenguas extranjeras a través de
cursos presenciales como clemento diferenciador de la
competencia.
D4-D1.A3
Entregar a los clientes obsequios
participacion de un influencer.
D2-A1.A4 A5
Implementar mapas publicitarios donde se identifique los
atractivos turisticos considerados como destinos seguros de la
cuidad de Bafios.

v bonificaciones con la



3.5.5. Matriz de posicion y evaluacion de la accion PEYEA

Segln D’ Alessio (2008), manifiesta que la matriz (PEYEA) es usada para establecer
una postura estratégica idonea de una organizacién. Esta matriz consta de 2 ejes donde
se colocan las magnitudes externas de la industria (estabilidad del ambito y fortaleza
de la industria), asi mismo con 2 ejes con las magnitudes internas de la organizacidn
(fortaleza financiera y virtud competitiva), donde consta de un modelo de 4 cuadrantes
en el cual esta establecido tacticas correctas para la organizacion como son agresivas,

conservadoras, defensivas o competitivas.

Tabla 22

Matriz PEYEA

Analisis externo Ponderacion
Estabilidad del entorno (EE)

Analisis interno Ponderacion

Fuerza financiera (FF)

Liquidez Cambios tecnoldgicos -3
Flujo de caja 5 Rivalidad / Presion -0
competitiva
Rotacion de inventarios 4 Variabilidad de la -0
demanda
Riesgo involucrado en el 4 Rango en precios de -2
negocio productos competitivos

Valor 18 Valor -5

Promedio 4.5 Promedio -1.25

Ventaja Competitiva (VC)

Fuerza de la industria (F1)

Participacion en el 3 Utilizacion recursos 2
mercado
Calidad del producto 5 Poder negociacion con 6
proveedores
Lealtad del consumidor Estabilidad financiera 6
Conocimiento 4 Productividad
tecnoldgico
Valor -18 Valor 19
Promedio -4.5 Promedio 4.75

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez

Fuente: elaboracion propia
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Para la construccion de los ejes se procede a considerar:

— Eje x: ventaja competitiva + fuerza de la industria = 4,5 + (-1.25) = 3,25

— Eje y: estabilidad del entorno + fuerza financiera = -4.5 + (4,75) = -0,25

Figura 15: Matriz PEYEA
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EE

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Investigacidn propia

Segun alos resultados obtenidos por medio de la gréafica de la matriz PEYEA se puede
observar que las pymes del sector turistico de la ciudad de Bafios se debe aplicar
estrategias competitivas que de cierta forma le permite posicionarse con mayor
impacto en el sector turistico con el objetivo de utilizar las fortalezas, aprovechar las

oportunidades, superar las debilidades e impidiendo las amenazas que tiene las Pymes

del sector turistico de Bafios.
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3.5.6. Cronograma de estrategias

Se procede a elaborar el cronograma en el programa Project con sus respectivas
actividades para el cumplimiento de las estrategias competitivas para las Pymes
turisticas del Cantén Bafios de acuerdo con los resultados de la matriz PEYEA, de esta

manera ayudara para que incremente las ventas.
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Figura 16: Cronograma de actividades

Modo
de tarea - MNombre de tarea -~ Duracién -~ Comienzo ~ Fin .
- Proyecto 1 28 dias mié 8/6/22 vie 15/7/22
# = Estrategia 1 10 dias vie 10/6/22 jue 23/6/22
e Desarrollar un modelo basado en 3 dias vie 17/6/22 mar 21/6/22
influencers y publicitar un video
informativo en las redes sociales
sobre las facilidades de pago y
garantias que ofrece las
operadoras turisticas.
e Identificar el modelo 1 dia mar 21/6/22 mar 21/6/22
e Ejecutar el modelo 3 dias mar 21/6/22 jue 23/6/22
7 Desarrollar el video informativo 4 dias mar 21/6/22 vie 24/6/22
* Publicar el video en redes sociales 1 dia mar 21/6/22 mar 21/6/22
* < Estrategia 2 11 dias mar 21/6/22 mar 5/7/22
# Crear un catalogo digital donde 3 dias mar 21/6/22 jue 23/6/22
consten los precios de los
atractivos turisticos.
e Identificar los atractivos idéneos 1 dia mar 21/6/22 mar 21/6/22
7 Disefiar de bosquejo del 2 dias mar 21/6/22 mié 22/6/22
catalogo
s Definir las redes sociales 5 dias mar 21/6/22 lun 27/6/22
adecuadas
s - Estrategia 3 7 dias jue 30/6/22 vie 8/7/22
7 Sugerir la contratacién de 1 dia mar 21/6/22 mar 21/6/22
personal con experiencia en
seguridad en el sector
turistico.
# Disefiar el perfil del personala 1 dia mar 21/6/22 mar 21/6/22
contratar
# Publicar en redes sociales el 1 dia mar 21/6/22 mar 21/6/22
perfil disefiado
# Convocar a los seleccionados a 2 dias mar 21/6/22 mié 22/6/22
una entrevista )
# Contratar al personal que 6 dias mar 21/6/22 mar 28/6/22
cumplan con los
requerimientos establecidos
con las peradoras turisticas
= | s

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez

Fuente: Software Proyect
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3.5.7. Desarrollo de estrategias

Estrategias

Estas son acciones potenciales como resultado de decisiones de gestién, requiere la
asignacion oportuna de los recursos de la organizacion para el cumplimiento. La
estrategia es el camino hacia la organizacidn con la vision esperada, también definida
como los procesos de accién para la transformacidn organizada a voluntad; es decir,
los caminos que le permiten acercarse metas a largo plazo. Pueden ser generales,

alternativos o especificos D" Alessio (2008).

Estrategia 1: Desarrollar un modelo basado en influencers y publicitar un video
informativo en las redes sociales sobre las facilidades de pago y garantias que ofrece

las operadoras turisticas.

Modelo

Rodriguez (2017), menciona que un modelo un ejemplo o forma que una persona
propone y sigue al realizar una obra de arte o en otra cosa; un ejemplo a imitar; una
pequefia representacion de algo donde una copia o una copia del original, una
construccién o una obra se utiliza para medir, interpretar e interpretar las
caracteristicas y significado de las actividades agrupadas en los campos de diferentes

areas.

El modelo se puede definir como la presentacién de un evento o un fenémeno
propuesto como un ideal a seguir. Tiene como objetivo mostrar las caracteristicas

estructurales generales del fendmeno mencionado, explicar sus factores, mecanismos
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y procesos, como interactian y los aspectos tedricos que lo sustentan, con el fin de

crear un caso para su comprension.

Influencer

Segun Pérez (2018), influencer se utiliza para "referirse a una persona con
entendimiento, fama y presencia en un definido campo cuya critica puede influir en la
conducta de varios otros". La seleccion de influencers es un elemento clave para
afirmar el triunfo y la consecucion de las metas empresariales, como parte de la
idealizacion estratégica empresarial. Cabe sefialar que no todos los influencers encajan

bien con la marca en cuestion o la tactica de Inbound marketing.

Modelo del proceso estratégico

Segln D" Alessio (2008), el proceso estratégico se hace para desarrollar tacticas
competitivas, posibilita el cumplimiento y desarrollo de las metas de extenso plazo, y
de igual manera el alineamiento de sus habilidades con los acontecimientos de su
ambito, que le posibilita actuar de forma proactiva sosteniendo su virtud competitiva
y medir el incremento y aumento organizacional. Puede decirse que el proceso
estratégico es primordial ya que define las actividades y el camino que deberia
continuar una organizacién. Estas actividades ayudan a confrontar mejor el futuro en
el corto, mediano y extenso plazo. Para eso, se deben tener en cuenta los peligros y
oportunidades que da el ambito externo, asi como las fortalezas internas de la
compafiia que permitan explotar al mas alto sus habilidades para obtener una virtud

competitiva sustentable.
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Figura 17: Modelo del proceso estratégico
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Elaboracion: Adriana Pinto y Jessica Nafiez
Fuente: Proyecto de investigacion

Modelo estratégico de Influencers

En base a un estudio de diversos influencers que cumplan con las propiedades propias
de las Pymes turisticas del Cantdn Bafios, para generar un parentesco de participacion
entre la marca y el influencer seleccionado. En seguida, se muestra una lista en donde
se detalla el nombre, propiedades y nimero de seguidores de cada influencer

preseleccionado.
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Tabla 23:

Preseleccion Influencers

Influencer

Caracteristicas

Seguidores

Facebook

Instagram

Tik-Tok | ¥ouTube |

Kike
Jav

Javier Enrique Morales es un
Youtuber quitefio de 21 afios. En su
contenido de redes sociales
muestra blogs de viajes por
ecuador, canciones, parodias,
noticias 'y retos con otros
influencers, ademas un influencers
emprendedor que tiene su propio
negocio llamado LAS SALCHIS.

1 millén

600 mil

242.7K

1.09
millon

Damian
El
Champ

Youtuber ecuatoriano de 26 afios
que muestra en sus audiovisuales
lugares turisticos del ecuador para
que los viajantes puedan disfrutar
de la gastronomia y

Paisajes.

601 mil

244 mil

140.3K

377.000 M.

Ni Q’
Fuera
TV

Richard  Stalyn Cuji  Moreta
Youtuber Ambatefio de 26 afios
muestras en sus videos viajes en
familia, viajes por el Ecuador, retos
y diferente contenido educativo,
ademds compone canciones.

975 mil

133 mil

1.1Millén

495.000 M

Laura Palacios

Considerada una figura
fundamental en Ambato gracias asu
colaboracién como Reina de la
cuidad en el lapso 2019-2020. Usa
sus redes sociales para beneficiar a
los emprendimientos ambatefios y
de esta forma conseguir economia
estable en la ciudad.

12.027 mil

14,3 mil

79.7K

11M

Elaboracion: Adriana Pinto y Jessica Nafiez

Fuente: Proyecto de investigacion

Luego de haber revisado las caracteristicas de cada uno de los influencers

preseleccionados, se procede hacer una matriz en donde se muestra un rango de

calificacion en donde 5 estrellas es apropiado, 4 estrellas poco apropiado, 3 estrellas

indiferente, 2 estrellas poco inapropiado y 1 estrella inapropiado, tanto para Facebook,

73




Instagram, Tik-Tok y YouTube considerando su numero de seguidores, en el cual
sumaria un total de 10 estrellas. La matriz estd compuesta por los 4 influencers que

brindan contenido cdmico, gastronémico y turistico.

Gréfico 1: Ponderacion en porcentaje de influencers

T UNLYLIVIAJL 1INl LV LIVOLIWY

Kike Jav Damian El Champ Niq'fuera TV Laura Palacios

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 24

Ponderacioén influencer

Me gusta en 631.656 507.073 529.045 9.963
Facebook
Me gusta en 78.006 244,000 4050 590
Instagram
Visualizacion 306.5M 495.6K 6.7 mill 278.4K
en Tik-Tok
# de vistas en 8.2 mill 2 mill 673.518 2692
YouTube
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Elaboracion: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Proyecto de investigacion
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Una vez realizado la matriz de ponderacidén se obtiene como resultado con 9 estrellas
y un 33% de aceptacion tanto por su contenido y nimero de seguidores a Kike Jav,
seguido de 8 estrellas y 30% de aceptacion a Ni q° fuera TV, 7 estrellas y 29% de

aceptacidon a Damian EI Champ, 6 estrellas y 8% de aceptacion a Laura Palacios.

Por medio de este analisis se tomara en cuenta a los 2 primeros influencers para
colaborar con las Pymes de atractivos turisticos del cantdon Bafios y convertirlos en
embajadores de las marcas empresariales. Dado que la Pymes de Bafios es un
emprendimiento se considera a Laura Palacios como influencer idonea para posicionar

la marca en la ciudad.

Figura 18: Estrategia Video Informativo
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Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Flexclip

Como evidencia del desarrollo de la estrategia 1 se ha creado un video informativo de

los principales atractivos turisticos de Bafios de agua Santa para dar apoyo a las Pymes
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y con la ayuda del influencer indicado realizar una estrategia para incrementar las
ventas de los emprendimientos en mencion del cantdon Bafios. EIl enlace del video

creado por el grupo de trabajo es el siguiente:

https://youtu.be/YT63v4TVi0c

Se determinard la red social adecuada se adjunta la imagen realizada en Facebook.

Figura 19: Video Informativo red social Facebook

Operadoras Turisticas de la Ciudad de Bafios + Agregar un botén =4 Promocionar Q (.ﬁ v
<

Interacciones con las publicaciones 4 o Tu video esté parcialmente silenciado debido a una coincidencia con derechos

de autor

Me gusta de la pagina
,1A Operadoras Turisticas de la Ciudad de Baiios
Y 9 dejulioalas 11:37- @
<
Clics en productos etiquetados Ven y disfruta de los lugares turisticos que te ofrece Bafios de Agua Santa. @R @
- —

Informacion

Atractivos Turisticos
A7 personas les gusta esto

7 personas siguen esto

5

Personas alcanzadas Interacciones Promocionar publicacién

® 0 joras Turf e la Ciudad de Banos

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Facebook

Estrategia 2: Crear un catadlogo digital donde consten los precios de los atractivos

turisticos.

Para Maguifia (2017), indica que un catalogo en linea son sistemas computarizados de
acceso publico que permiten la bdsqueda, la consulta y la visualizacidn, estos catalogo s

estdn disefiados para interactuar con el usuario, ademas es una herramienta
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indispensable que ayuda en la administracion de contenidos de productos de una

empresa.

Para desarrollar esta estrategia se realiz6 un bosquejo de los lugares atractivos mas
conocidos por los turistas, mediante el catadlogo digital podran buscar una informacién
clara en donde esta ubicado cada lugar atractivo, también podran ver el precio y que
ofrece cada lugar como su cultura, gastronomia y lugar. Se publicard el catdlogo en las
redes sociales ayudando a las Pymes turisticas del Cantdn Bafios a tener mayor alcance

y volumen de ventas.

A continuacion, se adjunta el enlace del catalogo digital donde se establece cada una

de las actividades ejecutadas en el cronograma realizado en el Project.

https://www.flipsnack.com/C6CEBDC8B7A/new-flipbook.html

Figura 20: Estrategia Catalogo Digital

E
T
B
K

Banos de Agua Santa
Precios

Adultos 4,008
2,008

Guia de turismo oficial. Inf ion de lugares
ia, cultura, ar ias. fiestas. Tt

Ecuador

ooBe

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Flipsnack

Con este antecedente a fin de cumplir la actividad nimero 3 se determinara las redes

sociales adecuadas se adjunta la imagen realizada en Facebook.
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Figura 21: Catalogo digital red social Facebook

" Operadoras Turisticas de ... + Agregar un boton =4 Promocionar Q

,,A eradoras Turisticas de la Ciudad de Bafios
& Averalas00:14-@

A través de este catalogo digital podras observar los lugares turisticos

) . mas relevantes de la cuidad de bafios ademas podras observar los
Herramientas empresarlales [ [ precios y caracteristicas que tiene cada lugar.

Facebook gratuitas
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Business y accede a herramientas...

Catalogo Digital
Lugares Turisticos

) Agregar reservas de citas
Mostrar tus servicios y
disponibilidad para que las person..

Vender tus productos N [NOS DE AGUA SANTA
Configura una tienda en tu pagina

para empezar a vender productos. 1 -
Personas alcanzadas Interaccién Puntuacién de distribucién

Promocionar una publicacién
Estadisticas

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Facebook

Estrategia 3: Sugerir la contratacidn de personal con experiencia en seguridad en el

sector turistico.

Segun Jiménez y Pérez (2018), el término de seguridad turistica puede tener diferentes
enfoques en su andlisis, aqui se referird al fin del turista de un regreso seguro y en las
superiores condiciones para consumar su pleno quiero de goce y de viaje de placer.
Para eso se tratara de desglosar el término de turismo por una seccién, y de estabilidad
por otra, conscientes de que la suma deberia ofrecer como consecuencia un
planteamiento de estabilidad turistica orientado hacia la calidad del servicio que
demanda el turista y la que los destinos tienen que dar, online con la orientacidn de la

Organizacion Mundial del Turismo (OMT) hacia un criterio universal del turismo.

Para el desarrollo de esta estrategia se empez6 a realizar un afiche publicitario en
donde indica contratar un personal capacitado en seguridad para las operadoras
turisticas, mediante esto ayudara a proteger la seguridad de sus clientes ademas podra

fidelizar cliente nuevos, ademas de ello los turistas se sentiran seguros de viajar a cual
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atractivo turisticos. Se publicard el afiche en las redes sociales ayudando a las Pymes

turisticas del Cantén Bafios a tener un personal capacitado en seguridad.

A continuacion, se adjunta el afiche realizado en el programa Photoshop, donde se
establece cada una de las actividades ejecutadas en el cronograma realizado en el

Project.

Figura 22: Estrategia Afiche de personal a contratar

= A
----- 75&& ,';( <

TE MANTENEMOS SEGURO EN TODO MOMENTO

EXPERTOS EN
SEGURIDAD

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nlfiez

Fuente: Photoshop

Para el cumplimento de las actividades se public6 en la red social Facebook el abiche
del personal de seguridad a contratar, asi buscar un personal adecuado para cuidar y

proteger la seguridad de cada turista en los atractivos turistico de la cuidad de Bafos.
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Figura 23: Personal a contratar red social Facebook.

B Operadoras Turisticas de la Ciudad de Bafios

Completado

Establece la identidad de tu pagina
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@ KristopHer Lopez

Py
%% Jefferson Albifio
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=7 Ambato
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+ Agregar un botén =4 Promocionar

(@M Operadoras Turisticas de la Ciudad de Bafios
oy rala: 5.

Forma parte de nuestro equipo Operadoras turisticas.

B
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EXPERTOS EN
SEGURIDAD

REQUISITOS

® Experiencia (minimo 1 ano)

® Estaturs 170 Minimo
® Edad de 2 anos

® ‘Tenor curso de seguridad

Elaborado por: Adriana Pinto y Jessica Nufiez
Fuente: Facebook
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el siguiente capitulo se presentan las conclusiones del presente trabajo de

investigacion.

4.1. Conclusiones

e De acuerdo con la fundamentacion teorica revisada en relacién con el presente
estudio de investigacion se determina que el marketing de influencers es una
estrategia esencial para el incremento de ventas en una empresa, ademas en las
Pymes de las operadoras turisticas del Cantén Bafios existié una disminucion
en sus ingresos por la emergencia sanitaria Covid-19, ademas no cuentan con

un mecanismo de ventas para el incremento de ingresos del sector.

e Atraveés del analisis efectuado en base a los mecanismo de ventas en las Pymes
turisticas identificada en la pregunta 7 del cuestionario aplicado, se establece
que las redes sociales estan creciendo cada dia con el fin de ofrecer un servicio
afiadido al consumidor y satisfacer sus necesidades una vez que por medio de
las mismas las personas buscan informacion de sitios turisticos que tengan
reconocimiento y garantizar una experiencia turistica, de igual manera en base
a los resultados se determina que la red social con mayor frecuencia para
informarse acerca de las operadoras turisticas es Facebook representando el
50% de los encuestados, es por ello necesario contratar talento humano
especificamente guias capacitados para generar un mayor impacto sobre la

decision de compra del turista.

e De acuerdo con los resultados obtenidos se plante6 estrategias competitivas de
marketing de influencers creando un modelo basado en influencer para
aumentar las ventas de las Pymes del sector turistico del Cantén Bafos, se
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puede concluir que para la propuesta en marcha se deberia tener presente
componentes relevantes como las métricas que cada influencer crea con su
contenido publicado, ademas mediante la critica de los encuestados se puede
establecer que la publicidad digital con influencers ayuda a lograr nuevos
seguidores mediante visitas todo lo mencionado con contenido de atraccion y

turismo, consolidando como red social Facebook.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda a las pymes de los atractivos turisticos del canton Bafios
enfocarse en los elementos del marketing turistico y los tipos de venta
determinado en el marco tedrico del presente trabajo, a su vez ayudara a

mejorar la competitividad y productividad del sector.

Se recomienda hacer un analisis de mercado para conocer gustos, preferencias,
necesidades y anhelos de los turistas, ya que el area turistica esta en constante
cambio, ademas es necesario hacer un estudio postventa para conocer el nivel
de satisfaccion de los consumidores de las pymes de los atractivos turisticos
del cantén Bafios, con la intencién de mejorar la calidad del servicio para

potenciar la imagen y de esta forma fidelizarlos a largo plazo.

Se recomienda que las operadoras turisticas pongan en marcha las estrategias
competitivas sugeridas en el presente trabajo, verificando el influencer ideal
para que los clientes se sientan atraidos por la implementacion de nuevos

servicios ¢ a fin de incrementar las ventas en el sector turistico.
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacion del instrumento

ANEXQOS

Proposito del Definicion del constructo Dimension del constructo Indicadores Items
instrumento

Analizar la VARIABLE INDEPENDIENTE Publicaciones de Influencer Comentarios ¢Considera que un influencer interviene en la

situacion  de la apreciacion sobre un producto y/o servicio?

Pymes en el sector Marketing de Influencers

turistico del | Campbell y Fransi (2021), la fuerza de ventas son las

canton Bafios con | responsables de implementar la estrategia de marketing

el fin de | y ventas, y consiste en una estructura organizacional

desarrollar con vendedores que tienen roles definidos, que realizan

estrategias de | actividades de ventas para que la empresa pueda

mecanismos satisfacer las necesidades del cliente y asi lograr sus

mediante metas financieras.

marketing de

influencers para el

incremento de las

ventas.
Los autores Daza y Barona (2018), mencionan que un | Redes Sociales Alcance ¢Qué red social utiliza con mayor frecuencia
influencers hacen parte de los medios de comunicacion para informarse acerca de las agencias
electrénicos como Facebook, Instagram, YouTube, turisticas de recreacion del canton Bafios?
blogs, donde se pueden clasificar como celebridades,
lideres e informativos, transformandose como un icono
principal para los usuarios de las redes sociales a través
de su carisma.
Marketing de influencers y ventas (Ramos, 2019), | Motivacién de compra Ventas ¢Considera que los consejos proporcionados

indica que en el &mbito de internet es toda aquella
persona que tiene seguidores en las principales redes
sociales y que ayuda a posicionar una marca

por un influencer pueden motivarle a realizar

una compra?
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empresarial, promocionar contenido y lanzar un nuevo
producto al mercado.

Un influencers se utiliza para las estrategias de
Branding ya que ayuda a la captacion de nuevos
clientes como también para fidelizar clientes que ya
existen en las empresas.

Publicidad digital

Nuevos seguidores

¢Considera que el ndmero de nuevos
seguidores provienen de la publicidad que se
realiza con influencers?

VARIABLE DEPENDIENTE
Ventas
Unificando los criterios mencionados por los autores de Kapferer (2015),
Fisher (2017) y Marketing (2019), la venta es el proceso de persuasion en
donde son elemento clave para la empresa, ya que es mas que un
intercambio de bienes y servicio a cambio de un valor monetario.
Gestion de ventas

Quiroa (2021), la gestion de ventas se define como un proceso para liderar
un grupo de personas Y reunir recursos para alcanzar las metas de ventas en
una empresa lo cual involucra una serie de politicas y varios procedimientos
que sirven como guia para lograr cada uno de los objetivos.

Estrategia de ventas
con lo mencionado ambos autores Pride (2021)
Kloter (2020), coinciden en que la estrategia de venta es la accion realizada
por las empresas para persuadir, motivar a todas las personas a adquirir un
bien o servicio.

Volumen de ventas

Valor de rotacién de
cartera

¢Considera que los emprendimientos de
atractivos turisticos necesitan disponer de
diferentes formas de pagos al adquirir un
producto o servicio?

Volumen de venta
por la linea de
producto

¢Considera que el servicio de recreacion es el
gue genera mayores ingresos en los
emprendimientos turisticos?

Técnicas de ventas

Nivel del modelo

AIDA

¢Considera que la necesidad es un factor
relevante para asistir a un atractivo turistico?

Nivel de técnicas de
SPIN

Basado en su experiencia como turista,
¢ Considera importante que un emprendimiento
turistico implemente mecanismos de ventas
mediante marketing de influencers?

Nivel de preventa

¢Considera que la experiencia de compra
depende de los requerimientos brindados
previo a la venta de un producto o servicio?

Nivel de postventa

¢ Considera que los emprendimientos turisticos
deben realizar una encuesta de satisfaccion
como servicio post venta a los clientes?
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Anexo 2: Validacioén del cuestionario

UNIVERSIDAD TECNIC A DE AMBATO oS ey
& +
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 2 -
CARRERA DE MERCADDTECNIA N oDt ~
FiLarw

Validacion del Cuestionario

Apreciacidn
sl Ny

El mmstrumento contiene instruccrones claras y precisas para que los
encuesiados puedan responderio adecuadamente. X
El mimero de preguntas del cuestionano es excesivo X
CRITERIOS EFICIENTE | BUEND | REGULAR | DEFICIENTE
Presentackon del mstrumento x
Clandad den la redaccidn de x
las pregunins
Pertinencia de las vanables x
con los indicadores
Relevancia del contemdo x
Factibihdaed de la aphcacion x
Vahdez del contenido del x
cuestionaro

| Uhservaciones: Aplicable

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Validado por: Ing. Ceésar Cuerrero V., Mo,
Profesitn: Ingeniero de Empresas
Lugar de Trabajo: LUTA

Cargo que Desempefia: Docenie

Lugar v Fecha de Ambato, 200052022
Validacion:

e-mail: ca_puemeradiruta edu.ec
Telefono [ Celular: e o e

Firma:

Muchas gracias por su valiosa contnbucion a la validacion de este cuestionario.
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Anexo 3: SRI estadisticas

Consulta sin guardar (1) +

@ PROVINCIA
CANTON

Medidas

¥ 7 Medidas

® TOTAL DELACTIVO (399)

@ TOTAL DEL PASIVO (499)

@ TOTAL PATRIMONIO NETO
(598)

@ TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO
(599)
TOTAL INGRESOS (899)

@ VENTAS NETAS LOCALES 12%
(601)

& VENTAS NETAS LOCALES 0%
(602)

® EXPORTACIONES NETAS (603)
@ TOTAL COSTOS (767)

o TOTAL GASTOS (708)

& UTILIDAD DEL EJERCICIO
(801)

& PERDIDADEL EJERCICIO
(802)

® 15% PART TRABAJADORES
(803)

@ 100% DIVIDENDOS EXENTOS
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CANTON

Medidas

¥ T Medidas

@ TOTAL DELACTIVO (399)

® TOTAL DEL PASIVO (489)

e TOTAL PATRIMONIO NETO
(598)
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(599)
TOTAL INGRESOS (699)

® VENTAS NETAS LOCALES 12%
(601)

@ VENTAS NETAS LOGALES 0%
(602)

® EXPORTACIONES NETAS (603)
® TOTAL COSTOS (797)

@ TOTAL GASTOS (7968)

& UTILIDAD DEL EJERCICIO
(801)

® PERDIDADEL EJERCICIO
(802)

@ 15% PART TRABAJADORES
(803)

® 100% DIVIDENDOS EXENTOS
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ASUA
SANTA

« I

@ (b D8O @ L4 & D
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19,703 0.00 40,824 80,504 66,167 2934521 35,820
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19,408 000 87272 44770 40818 3435406 0.00
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Anexo 4: Encuesta dirigida a las operadoras turisticas
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ENCUESTA

Objetivo: Analizar el marketing de influencers como mecanismos de ventas de las Pymes del
sector turistico del cantén Bafios.

Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas y marque con una X la respuesta a su
consideracion.

Nota de recargo: Para su informacion, los datos recogidos en la presente herramienta seran
considerados Unicamente para fines académicos.

CUESTIONARIO

A continuacion, se van a aplicar preguntas, mismas que debe contestar seleccionando una
Gnica opcion que va de 1 “Totalmente en desacuerdo”, 2 “En desacuerdo”, 3

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

MARKETING DE INFLUENCERS Y TURISMO

¢De los siguientes atractivos turisticos de recreacion del Canton Bafios, ¢ Cuél
considera que es el més nombrado?

La casa del arbol
La aldea magica
Animal Park
Cascada el Pailén

Terma el Salado

OCO000

¢ Considera que crear contenido de atraccién con influencers aumenta el nimero de
seguidores en las redes sociales de una empresa?

O 1. Totalmente en desacuerdo
O 2. En desacuerdo

O 3. Indiferente

O 4. De acuerdo
O 5. Totalmente de acuerdo
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¢ Considera que los consejos proporcionados por un influencer pueden motivarle a
realizar una compra?

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

OO

3. Indiferente

4. De acuerdo

OO0

5. Totalmente de acuerdo

¢Considera que un influencer interviene en la apreciacidon sobre un producto y/o
servicio?

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

OO00O

¢ Esta dispuesto a cancelar por un paquete turistico (piscinas, alojamiento, comida,
spa) un valor de $45 por dia?

1. Totalmente en desacuerdo

OO

2. En desacuerdo
3. Indiferente
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

OO0

¢ Considera que los influencers de redes sociales son un eje fundamental para el
incremento turistico en una empresa?

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

OO00O0

¢Considera que las redes sociales son un mecanismo de impacto para realizar
publicidad en relacidn a los atractivos turisticos del cantdn Bafios?

O 1. Totalmente en desacuerdo
O 2. En desacuerdo

O 3. Indiferente
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O 4.De acuerdo
O 5.Totalmente de acuerdo

¢ Qué red social utiliza con mayor frecuencia para informarse acerca de las agencias
turisticas de recreacion del cantdn Bafios?

O Facebook
O Instagram
O TikTok
O YouTube
O Otros

¢ Considera que las redes sociales incrementan el volumen de ventas de las agencias
turisticas de recreacion del cantén Bafios?

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

OO00O0O

VENTAS

¢ Considera que los emprendimientos relacionados a las agencias turisticas de
recreacién necesitan disponer de diferentes formas de pagos al adquirir un producto
0 servicio?

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

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

OO00O

¢ Como turista que tipo de informacidn solicita a las agencias turisticas de
recreacion del cantdn Bafios, antes de la determinacidn del lugar de la visita?

Distancias
Costos
Transporte

Servicios Generales

OOOOO

Otros
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Basado en su experiencia como turista, ¢Considera usted que un emprendimiento
turistico implemente mecanismos de ventas mediante marketing de influencers?

O 1.Totalmente en desacuerdo
O 2.En desacuerdo

O 3.Indiferente

O 4.De acuerdo

O 5.Totalmente de acuerdo

¢ Considera que la experiencia de compra depende de los requerimientos brindados
previo a la venta de un producto o servicio?

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

OO00O0

¢ Considera que en los emprendimientos turisticos se debe realizar una encuesta de
satisfaccién como servicio post-venta a los clientes?

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

OOO00O

¢ Qué factor considera que debe mejorarse en la venta de productos y/o servicios
turisticos?

Precio
Calidad
Atencion al cliente

Infraestructura

OO00O

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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