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RESUMEN

El glamping es un nuevo estilo de alojamiento turistico en Ecuador, que combina
confort con la inmersion en la naturaleza, el cual, responde a la creciente demanda
de experiencias auténticas y sostenibles. El pais cuenta con condiciones
excepcionales y un rico patrimonio cultural, aun asi, enfrenta limitaciones en su
desarrollo y consolidacion. Cabe destacar que los establecimientos existentes
utilizan practicas basicas sin capitalizar tendencias del turismo experiencial;
ademas, la ausencia de marcos regulatorios especificos y estandares de calidad
claros limita su capacidad para competir eficazmente en los mercados cada vez

mas competitivos.

Este estudio tiene como objetivo disefar estrategias de marketing internacional
para el desarrollo y posicionamiento de glampings en Ecuador. El estudio se disefia
con un enfoque mixto, de tipo descriptivo-interpretativo. El primer instrumento que
aporta credibilidad a esta investigacion es Atlas TI, el cual, revela nucleos clave
como; naturaleza, experiencia, plataformas y la Alfa de Cronbach se lo valida con
un 0,998 de confiabilidad de los instrumentos cuantitativos, que se realiza a turistas

alojados en la ciudad de Bafios de Agua Santa.

Se proponen estrategias integradas que se componen de storytelling experiencial,
certificaciones reconocidas y alianzas estratégicas con el fin de fortalecer la
percepcion de la marca en conjunto con la naturaleza como valor estratégico

fundamental.

Palabras clave: glamping, marketing internacional, turismo sostenible, Ecuador.
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ABSTRACT

Glamping is a new style of tourist accommodation in Ecuador that combines comfort
with immersion in nature, responding to the growing demand for authentic and
sustainable experiences. Although the country has exceptional natural conditions
and a rich cultural heritage, it still faces limitations in the development and
consolidation of this segment. Notably, existing establishments rely on basic
practices without capitalizing on experiential tourism trends; moreover, the absence
of specific regulatory frameworks and clear quality standards limits their ability to

compete effectively in increasingly competitive markets.

The objective of this study is to design international marketing strategies for the
development and positioning of glamping establishments in Ecuador. The study
adopts a mixed-methods approach with a descriptive—interpretative design. The first
instrument contributing to the credibility of this research is Atlas.ti, which reveals key
thematic cores such as nature, experience, and platforms. In addition, the reliability
of the quantitative instruments was validated through Cronbach’s alpha, yielding a
coefficient of 0.998, based on data collected from tourists staying in the city of Bafios

de Agua Santa.

Integrated strategies are proposed, including experiential storytelling, recognized
certifications, and strategic alliances, aimed at strengthening brand perception while

positioning nature as a fundamental strategic value.

Keywords: glamping, international marketing, sustainable tourism, Ecuador.
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INTRODUCCION

En el mundo actual, marcado por una economia cada vez mas globalizada, el
marketing desempefia un papel fundamental ya sea en pequefios negocios o
grandes empresas, este se define como, el conjunto de procesos y acciones
mediante, el cual, las organizaciones buscan crear, comunicar y sobre todo, ofrecer
valor a sus usuarios, con la intencion de construir relaciones duraderas y obtener

beneficios a cambio (Kotler & Armstrong, 2017).

Ahora bien, en sectores que resultan especialmente competitivos y dinamicos como
el turismo, su aplicacion se vuelve esencial, no solo orienta las decisiones
estratégicas, sino que influye, de forma decisiva en la manera como los destinos se
presentan ante el publico internacional, segun algunos autores, el marketing
constituye un elemento determinante en la consolidacion de imagen de marca,

producto o servicio (Bala & Verma, 2018).

En este contexto, la formulacién de estrategias de marketing internacional es
fundamental para mejorar la competitividad del sector turistico. Sin embargo, el
atractivo internacional de nuevos modelos en el sector hotelero ecuatoriano y de
productos turisticos de nicho sigue quedandose corto. La falta de un disefio de
tacticas internacionales solidas que abarcan, la segmentacién especializada de
mercados clave, el desarrollo de canales de distribucion digitales y la creacién de
la marca-pais, dificulta el desarrollo y el posicionamiento como una alternativa

competitiva.

La escasez de una vision estratégica de marketing internacional explica en gran
medida por qué Ecuador actualmente cuenta con un crecimiento lento en el turismo,
pues, no responde con alternativas diferentes ni resuelve sus principales
problematicas, al ofrecer servicios similares y sin valor agregado; esto se
contrapone, debido a que el pais cuenta con un entorno natural diverso, abundante
por su patrimonio cultural y paisajes encantadores que lastimosamente no son
aprovechados satisfactoriamente. Desde los majestuosos Andes y la exuberante

selva amazédnica hasta las Islas Galapagos y la costa del Pacifico, con una



biodiversidad extraordinaria que no ha logrado consolidarla en una oferta

innovadora y sostenible.

Como consecuencia, el pais se situa por detras de destinos latinoamericanos, como
Peru, Colombia y Costa Rica que han capitalizado con éxito estas herramientas
para fortalecer economias rurales y atraer inversion. En comparacién con los paises
en mencion, Ecuador presenta menores ingresos por turismo y una posicion inferior
en los indicadores de competitividad regional (World Economic Forum, 2021). El
potencial del sector parece quedarse a medio camino, no es la falta de ideas lo que
limita su desarrollo, sino la ausencia de estrategias acordes con las nuevas
tendencias, especificamente aquellas que priorizan las experiencias sostenibles y

la personalizacion.

En este contexto donde los turistas buscan experiencias personales y sostenibles,
crece una manera de hospedaje muy singular que combina naturaleza, confort y
conciencia ambiental, el glamping se caracteriza por ser una opcion de hospedaje
con infraestructura de alta calidad en ambientes abiertos, lo cual abre la
oportunidad a los consumidores de vivir de una experiencia unica inmersos en el

medio ambiente.

Este tipo de hospedaje, todavia joven, pero de rapido crecimiento, ha logrado
asentarse en viajeros jovenes y adultos, con una particularidad en comun,
conscientes del impacto ambiental de sus decisiones. Por lo tanto, la propuesta de
valor del glamping se establece como un modelo de negocio con un panorama de
crecimiento constante, dado que evidencia lo innato del ser humano en sentir la

naturaleza sin renunciar a la comodidad moderna.

En este sentido, al considerar las oportunidades latentes, emerge el siguiente
planteamiento del problema de la investigacion ¢ Como las estrategias de marketing
internacional pueden contribuir al desarrollo y posicionamiento del modelo de

hospedaje glamping en el sector turistico ecuatoriano?



En este marco la idea cientifica a defender en esta investigacion es: Las estrategias
de marketing internacional contribuyen al posicionamiento del modelo de hospedaje

glamping en el sector turistico de Ecuador.

Al mismo tiempo, esto refuerza la imagen del glamping como una propuesta Unica,
de gran valor percibido por viajeros internacionales y nacionales que esperan una
experiencia natural sin perder su comodidad. Ademas, la idea a defender intenta
acoger esa armonia entre sostenibilidad, exclusividad y conexidon que define el

nuevo lenguaje del turismo contemporaneo.

En correspondencia con lo anterior, el objetivo general de la investigacion consiste

en.

Disenar estrategias de marketing internacional para el desarrollo y posicionamiento

de glampings en el sector turistico ecuatoriano.

De este objetivo se derivan los siguientes objetivos especificos:

1. Contextualizar los fundamentos tedricos del marketing internacional y su
relacion con modelos de alojamiento no tradicionales en el mercado
ecuatoriano.

2. Diagnosticar la situacion actual de alojamientos en el sector turistico para la
construccion de estrategias adecuadas referentes al glamping.

3. Determinar estrategias de marketing internacional para el desarrollo y

posicionamiento de hospedaje tipo glamping en Ecuador.

La metodologia empleada en este estudio utiliza un enfoque mixto de tipo
descriptivo—explicativo, que integra el analisis tedrico con observaciones empiricas
del panorama turistico ecuatoriano. El componente tedrico utiliza métodos como el
analisis—sintesis y el inductivo—deductivo que facilitan la interpretacién de los
fundamentos del marketing internacional y del turismo sostenible. La parte practica
se aplicaran técnicas de recoleccién de datos como encuestas y entrevistas

dirigidas a actores del sector turistico y emprendedores vinculados al desarrollo de



glampings. Este disefio metodoldégico creara un panorama claro del fendmeno

estudiado y asi afirmar las estrategias propuestas con base en datos reales.

En este sentido esta investigacion argumenta que la determinacion de correctas
estrategias de marketing internacional permite fomentar el glamping como un
modelo de alojamiento innovador y sostenible, de esta manera se busca posicionar
a Ecuador como un referente de turismo de naturaleza de alta calidad, al integrar

desarrollo econdmico, responsabilidad ambiental y experiencias personalizadas.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

Este capitulo presenta los fundamentos teéricos que sostienen la investigacion, se
revisa la evolucion del marketing internacional, el turismo sostenible y el glamping
como tipo de alojamiento, ademas de los modelos de posicionamiento de marca

aplicables al sector turistico.

1.1. Origen y evolucién del marketing internacional

El marketing o mercadeo, no siempre se ha centrado en el cliente, de hecho, su
importancia actual es el resultado de una larga evolucién, estrechamente vinculada

a los cambios del mercado y diferentes habitos de consumo durante el dltimo siglo.

En los albores de la era industrial, el énfasis no estaba en el cliente, sino en la
eficiencia de la produccion. La prioridad era generar mas y mejores productos. Se
calculaba que la demanda siempre superaria a la oferta, por lo cual, este enfoque
productivo reflejaba que solo bastaba con fabricar bienes accesibles al publico
(Kotler & Armstrong, 2017). Hoy en dia esto, pareceria nada sofisticado, pero en su

momento fue un gran avance en el sector productivo.

Con el tiempo este enfoque tuvo cambios significativos, surgidé una orientacion en
donde su principal objetivo fue la calidad del producto, se creia que un buen articulo
se venderia solo; sin embargo, no consideraban si los consumidores realmente
necesitaban dichas mejoras en este. En cierto sentido, esta fue una época de

orgullo para el sector industrial mas que de escucha al cliente.

A mediados del siglo XX ocurri6 algo distinto que cambié el mercado, la capacidad
de produccion comenzo a superar la demanday las empresas empezaron a adoptar
estrategias enfocadas en las ventas, el reto existente no era necesariamente
entender al comprador, en lugar de eso se buscaba convencerlo mediante
diferentes estrategias como la publicidad masiva y las campafias promocionales
(Kotler & Armstrong, 2017), fue asi como los equipos de vendedores se convirtieron
en protagonistas directos, aunque estos carecian de una comprension real de las

necesidades del consumidor.



Es asi como, nacio la orientacién al marketing, como sefial6 Kotler, Kartajaya y
Setiawan (2021) este es aquel que busca comprender y atender las necesidades
del consumidor, de una manera mas eficaz que la competencia, esto no solo fue un
giro técnico, en realidad también fue un cambio cultural importante, porque, con el
tiempo escuchar la voz del cliente se volvié la piedra angular de la gestion moderna.
Las organizaciones comprendieron que el éxito no dependia Unicamente de fabricar
o vender, ademas requeria de un profundo conocimiento de los deseos de las

personas.

Definicidon del marketing internacional

Para desarrollar un posicionamiento genuino de un producto o servicio, es crucial
comprender primero las disciplinas que lo logran. EI marketing puede describirse
simplemente como un proceso social y de gestion mediante, el cual, individuos,
grupos y comunidades satisfacen sus necesidades y deseos al crear y compartir
valor con otros (Kotler y Armstrong, 2017). Es decir, es mas que una simple técnica;
es una funcion que se esfuerza, con distintos grados de éxito, por comprender a los

consumidores y ofrecerles un valor que perciban como apropiado.

Sin embargo, al momento que esta actividad comercial cruza las fronteras, su
definiciobn aparentemente simple cambia y se vuelve mas compleja, la cual no
puede ser subestimada, aqui entra en escena lo que llamamos marketing
internacional, esto no es simplemente una extensién de lo nacional. En algunos
casos, es un lenguaje por si mismo, que traduce la légica del mercado a realidades

culturales especificas.

El marketing internacional se percibe como una herramienta fundamental dentro del
amplio proceso de transformacion digital que viven hoy las empresas (Maldonado,
Adrian, & Farez, 2023). No se trata solo de disefar, fijar precios o lanzar campafas
de productos y servicios mas alla de las fronteras, ademas implica ajustar las
estrategias de comercializacidon a partir del analisis constante de datos para poder
anticiparse a los comportamientos de los consumidores internacionales (Narano &
Almeida, 2024).



Fase de exportacion (marketing doméstico extendido): Histéricamente, un sin
numero de empresas entraban en los mercados internacionales con poca o ninguna
planificacion operativa. Veian los mercados extranjeros simplemente como un
destino secundario para vender el excedente de produccion que no se vendia en el
mercado local. No existia una verdadera personalizacion de productos ni
investigacion de mercado, el cliente extranjero debia aceptar lo que el mercado le

ofrecia.

Fase de marketing multinacional: Con el tiempo, mediante ensayo y error, se dan
cuenta gradualmente de que los mercados son muy diferentes. Las empresas
comienzan adaptar su estrategia de marketing a cada pais o regiéon (aunque con
algunas limitaciones). Se creaban estrategias "a la medida" para cada mercado, lo
que aumentaba la relevancia local, pero también los costos y la complejidad de

gestion.

Fase de marketing global (estandarizacién): Impulsada por la globalizacion de
la comunicacién y la logistica, esta etapa busca identificar grupos de consumidores
ampliamente similares en todos los paises. Como sefalan (Doole y Lowe, 2012), el
enfoque es crear estrategias estandarizadas a nivel regional o global, lograr
economias de escala y mantener una imagen de marca consistente para superar a

la competencia nacional e internacional.

Analisis del marketing internacional en el sector turistico y hospitalario

El marketing turistico moderno ya no se limita a folletos y anuncios de television,
este ha sido impulsado cada vez mas por los avances del entorno (especialmente
el tecnoldgico y el sociocultural), el sector se mueve por tendencias muy marcadas

que, sin previo aviso, determinaran quién prospera y quién se queda atras:

e Digitalizacion y marketing de contenidos: La presencia digital ya no es
opcional; es posiblemente el fundamento de un negocio, ahora tener solo
una pagina web no basta. La tendencia es el Inbound Marketing y el
marketing de contenidos (Gonzalez & Pérez, 2019), que se define como

atraer al cliente en lugar de interrumpirlo con publicidad invasiva. En la



practica, esto implica crear materiales utiles: guias de viaje, informacion
sobre sostenibilidad e incluso videos cinematograficos que capturen
experiencias reales y estas atraigan por si solas a los futuros consumidores.

o Marketing Experiencial: Quizas la tendencia mas poderosa en el sector de
turistas modernos, especialmente las generaciones Millennial y Gen Z, han
pasado de "comprar productos" a "comprar historias", buscan mas que una
cama limpia y una buena ducha; quieren una historia que contar, una
transformacién personal, una conexién auténtica con el lugar y la cultura. El
marketing experiencial se enfoca en comunicar la sensacién y la emocion
del viaje, no solo las caracteristicas del alojamiento. No venden una cabafa,
sino el placer de despertarse en la niebla andina, poder escuchar el viento y
disfrutar de un café recién hecho.

e Sostenibilidad y Marketing Verde: Paralelamente, crecer una conciencia
sobre el impacto ambiental y social del turismo, los turistas en mercados
europeos y cada vez mas en los latinoamericanos exigen responsabilidad
ambiental. Exigen alojamientos que realmente usen energias limpias o
apoyen comunidades locales (Font & McCabe, 2017).

e Hiper-personalizaciéon: Gracias al Big Data, las empresas pueden hoy
comprender al viajero con una precision asombrosa, ahora ya no se envia el
mismo correo genérico a todos los posibles clientes. Los macrodatos pueden
ofrecer, casi al instante, propuestas con un enfoque directo a consumidores
analizados tales como: escapadas romanticas, aventuras extremas o retiros
de bienestar. Incluso, el sistema aprende de cada clic, lo cual permite ajustar

la oferta como si conociera al viajero de toda la vida.

Transcendencia del marketing internacional en destinos turisticos

emergentes

El analisis anterior cobra aun mas relevancia al aplicarlo a los llamados destinos
turisticos emergentes, que son aquellos que se perciben como poseedores de un
potencial turistico significativo a pesar de carecer de una imagen consolidada o una
cuota de mercado significativa, Ecuador especialmente en nichos innovadores sin

duda entra en esta categoria.



Para destinos consolidados (como Paris, Roma o Cancun), el marketing

internacional funciona como un mecanismo de defensa que les ayuda a mantener

la cuota de mercado, gestionar las fluctuaciones estacionales y mantener el interés

de los visitantes (Pike & Page, 2014). Sin embargo, para los destinos emergentes,

el marketing internacional es una herramienta estratégica de desarrollo y creacion
de identidad:

Construccion de identidad (branding): Permite que el nombre trascienda
del anonimato, al generar una imagen clara y cohesionada. De hecho, una
identidad fuerte y bien sostenida siempre se dara a notar frente a la
competencia que, en muchos casos, resulta una batalla abrumadora. Por
tanto, trabajar en la “marca-destino” no solo favorece el posicionamiento,
ademas reduce la incertidumbre y refuerza la confianza de los consumidores
dentro de un mercado transfronterizo (Maza, Guaman, Benitez, & Solis,
2020).

Competir por valor, no por precio: En segundo lugar, conviene recalcar
que competir por valor y no por precio es una de las decisiones mas
relevantes, si la comunicacion de la calidad es débil esta se veria forzado a
reducir tarifas para atraer visitantes, (Pérez, 2017) sugiere con cierta cautela,
que un marketing internacional enfocado correctamente en valor puede
justificar precios premium y atraer consumidores de mayor gasto promedio,
algo que resulta econdmicamente mas sostenible.

Diversificacion de mercados: Un proyecto diversificado genera confianza
y visibilidad, lo cual no solo atrae turistas, ademas despierta interés entre
inversionistas que podrian aportar en el futuro, muestra el pais como un
espacio seguro para la inversion que ayuda a generar mas economia local,
estimula proyectos en infraestructura turistica hotelera, rutas sostenibles los

que aportarian a la competencia sana.

1.2. Evolucion del turismo sostenible y del ecoturismo

El concepto de desarrollo sostenible se origind con el llamado Informe Brundtland

de 1987, elaborado por la Comision Mundial sobre Medio Ambiente y Desarrollo,

que defini6 a este como aquel que satisface las necesidades del presente sin
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comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer las suyas
propias (World Commission on Environment and Development, 1987). En cierto
modo, se produjo un punto de inflexion al momento que este concepto se aplico
posteriormente a una industria compleja y en constante evolucion como lo es el
turismo que, comenzd a planear a futuro sin incomodar a los consumidores del

momento.

El turismo sostenible, lejos de limitarse a la dimension ecoldgica, se basa en tres
pilares fundamentales y se adapta a las condiciones locales para garantizar su

equilibrio a largo plazo:

« Sostenibilidad ambiental, incentiva a la proteccion de la biodiversidad,
minimizar los impactos negativos y promueve el uso responsable de los
recursos naturales.

« Sostenibilidad social, garantiza el respeto de la cultura local, fomenta la
participacion comunitaria y la distribucidn equitativa de los beneficios
generados por la actividad turistica.

o Sostenibilidad econdémica, promueve la viabilidad econémica de los

destinos y fortalece el desarrollo regional mediante la creacion de empleo.

En este contexto, la sostenibilidad no solo es un eslogan, sino una condicion
necesaria para que los destinos turisticos mantengan su competitividad vy
legitimidad (OMT, 2015).

El ecoturismo: una especializacion dentro del turismo sostenible

El ecoturismo, entendido explicitamente como la apreciacion de la naturaleza, la
conservacion ambiental y la educacion del viajero. Se centra en una forma de viajar
responsablemente, el bienestar de las poblaciones locales y promueve

concientizacion ambiental (The International Ecotourism Society, 2015).

A diferenciacion con otras modalidades el ecoturismo se concentra mas en una

experiencia natural y no al consumo, aunque, este se asocia con experiencias
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rusticas y con una falta de comodidades, lo cual limité su atractivo para ciertos
segmentos del mercado turistico. De esta situacion nacié un nicho que combina
una experiencia natural con el bien estar, en este contexto, el glamping surge como

una evolucion prometedora.

Origen, caracteristicas y tendencias del glamping a nivel mundial

El término glamping una combinacién de las palabras glamur y camping surgié en
el Reino Unido a inicios de los afos 2000 para describir una experiencia de
acampada cémoda y con estilo (Benson, 2011). Sin embargo, sus origenes se
remontan a los safaris de lujo en Africa del siglo XX, donde los visitantes europeos
disfrutaban de camas cémodas, comida gourmet y un servicio personalizado sin

renunciar al contacto con la naturaleza.

Es asi como el glamping fusiona dos formas de turismo tradicionalmente opuestas:
la aventura del camping y la comodidad del hospedaje de lujo. Tras la pandemia de
COVID-19, esta modalidad se consolidé como una opcién segura e ideal, por

ofrecer espacios abiertos, aislamiento y bienestar (UNWTO, 2022).

Caracteristicas

El glamping se diferencia tanto del camping convencional como de los hoteles
tradicionales al ofrecer un equilibrio entre comodidad, naturaleza y sostenibilidad

(Brochado & Pereira, 2017). Sus principales caracteristicas incluyen:

o Confort y lujo: espacios amplios, camas de calidad, bafios privados, una
decoracion de nivel y un servicio personalizado.

e Inmersion en la naturaleza: paisajes apartados, donde se prioriza el silencio,
la vista y el minimo impacto ambiental.

o Sostenibilidad: materiales locales, energias renovables o a sistemas
artesanales para gestionar el agua y los residuos.

o Autenticidad y experiencia: promueve una vivencia integral conectada con la

ubicacion, la cultura, la gastronomia y la historia del lugar.
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Tendencias globales

Esta modalidad se ha consolidado fuertemente gracias a su ingeniosa imagen y
capacidad de diversificacion, al depender mayormente de su panorama geografico,
que abre un mundo a la originalidad adaptandose a la forma original de la

naturaleza sin cortar su esencia:

Estructuras innovadoras, domos geodésicos, casas en arboles, burbujas

transparentes o tiendas safari.

o Glamping de bienestar, incluyen principalmente actividades deportivas o de
relajacion como sesiones de yoga, bafios en rios templados, caminatas
dentro de selvas o cabalgatas con guias locales

o Gastronomia local y sostenible, de kilometro cero, donde los ingredientes
provienen de granjas cercanas o huertos propios.

« Digital defox, dirige a una desconexidén de cualquier objeto tecnoldgico y
apunta a una conexién personal.

o Agroturismo de lujo, visitantes que cosechan, cocinan o aprenden del campo

sin perder su comodidad.

Situacion actual y potencial del glamping en Ecuador (contexto nacional,

destinos principales, politicas de fomento)

Contexto nacional

Ecuador es un pais sorprendentemente diverso que integra sus “cuatro mundos” la
Costa, Sierra, Amazonia y las islas Galapagos, esta combinacion ofrece, sin
exagerar, condiciones naturales y culturales muy favorables para la expansion del
glamping. Durante algunos afos, el Ministerio de Turismo de Ecuador, ha impulsado
la promocidn del turismo de naturaleza y de productos sostenibles en sus directrices
anuales. Esto crea un marco de apoyo y demanda estable para alojamientos

experienciales en zonas naturales (Ministerio de Turismo, 2024).
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La oferta de este tipo de alojamiento en Ecuador ha crecido, aunque todavia de
manera dispersa y algo desordenada. Plataformas como Booking.com reporta
alrededor de 50 establecimientos registrados en el pais. Muchos funcionan con
distintos niveles de formalidad, lo que refleja necesidad urgente de estandarizacion
y promocién coherente. Segun los registros administrativos del MINTUR, existen
alojamientos bajo la categoria de campamento y hosterias que en realidad operan

como glamping en lugares como Mindo o Papallacta.

Destinos principales

La actividad de glamping se concentra, por ahora, en provincias con fuerte atractivo
paisajistico y accesibilidad razonable como, Pichincha (alrededores de Quito y
Mashpi), Imbabura (Otavalo y sus lagos), Tungurahua (Banos), Napo (la Amazonia
cerca de Tena) y en varias zonas costeras de las provincias de Manabi
(Booking.com, 2025). En portales de reservas y resefias aparecen nombres
repetidos: Mindo, Quilotoa, Tena y algunos enclaves nuevos que buscan abrirse

paso.

Aun asi, la dispersion geografica y la heterogeneidad del servicio evidencian que
no existe todavia una ruta nacional de turismo, ni una red articulada de
establecimientos certificados que facilite la promocion conjunta. Esta falta de
coordinacion limita las economias de escala y, en cierta medida, dificulta la

capacidad de Ecuador para consolidarse en el mercado internacional.

Politicas de fomento y marco normativo

A nivel legislativo, el Ministerio de Turismo gestiona las categorias y los requisitos
de registro para los alojamientos turisticos. Sin embargo, hasta la fecha, no existen
reglamentos técnicos especificos para el glamping, algo que deja un vacio evidente
para muchos emprendimientos que se inscriben bajo campamento turistico,

hosteria, alojamiento rural o hoteles, segun se ajuste mejor a su estructura.
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Abordar de manera correcta y sistematica, podria abrirse la posibilidad de
establecer estandares de sostenibilidad, manejo de residuos, seguridad y uso del
suelo en zonas sensibles. Por su parte, el MINTUR dice estar comprometido e
impulsa programas de fomento al emprendimiento turistico, por ejemplo,
‘Emprende Turismo’ que apoya la creacion de productos rurales sostenibles. Si
estos proyectos se combinan con éxito con asesoria técnica y marketing
internacional, podrian convertirse en una herramienta clave para fortalecer el

turismo ecuatoriano como oferta diferenciada y responsable.

1.3 Segmentacion del mercado internacional y perfil del viajero de lujo

sostenible

El éxito en la comercializacion internacional de una propuesta de nicho como lo es
el glamping no depende solo ni siempre de la calidad de sus instalaciones. En
muchos casos, o que marca la diferencia es la aplicacion cuidadosa, y a veces
creativa, de modelos de gestién y marketing que le permitan competir de manera

mas efectiva en mercados globales cada vez mas exigentes.

Es necesario entender los marcos conceptuales que sostienen la construccion de
una propuesta de valor coherente y es esencial definir con claridad el publico
objetivo y entender correctamente las herramientas de gestién que optimicen, no
solo el servicio, sino también la experiencia completa del huésped, algo que en la

practica suele ser determinante para el éxito del alojamiento.

Segmentacioén psicografica y el viajero transformacional

La segmentacién es una de las herramientas que ha sido de gran importancia
dentro del marketing internacional, esta permite concentrar los esfuerzos en grupos
de viajeros con intereses comunes, aunque las diferencias culturales o de
motivacién sean amplias. En el caso del glamping en Ecuador, este proceso debe
ir mas alla de los datos frios como lo son la edad, ingresos o nacionalidad para
llegar a un objetivo mas profundo: el por qué la gente decide viajar, desconectarse

o buscar experiencias transformadoras.
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El turista que elige la modalidad de glamping suele pertenecer al nicho de premium
sostenible, una categoria en crecimiento, a estos consumidores se los encuentra a
través de la segmentacion psicografica, la cual es un planteamiento que ordena
variables psicologicas como la personalidad, el estilo de vida, los valores y las
actitudes (Ciribeli y Miquelito, 2015). Esta herramienta es crucial, nos permite

entender la motivacion que impulsa al viajero a tomar decisiones.

El glamping responde a motivaciones especificas que, se clasifican en:

o Factores de empuje (Push Factors): la necesidad de escapar, descansar y
bienestar personal, el ya mencionado digital detox. La decision de llegar a
un lugar remoto donde el silencio y la privacidad sean parte de la experiencia
se convierte en una motivacion para conseguir la tranquilidad (Crompton,
1979).

e Factores de atraccion (Pull Factors): la promesa de confort, seguridad e

inmersion natural sin renunciar a los detalles del lujo.

Comprender estas motivaciones ayuda a disenar estrategias mas realistas,
centradas en segmentos que valoran la sostenibilidad y estan dispuestos a pagar
un precio justo por una experiencia auténtica, no simplemente por un alojamiento

mas con buena publicidad.

El recorrido de compra del turista experiencial digital (T-E-D). La decision del
viajero de nicho esta inevitablemente influenciada por el entorno digital. Es por ello,
por lo que, la estrategia del negocio debe cubrir todas las fases online antes,

durante y después del viaje (Buhalis & Law, 2008).

1. Inspiracion y busqueda (pre-viaje): El consumidor explora redes sociales,
resefias y videos breves que transmiten emociones mas que datos,
asegurandose que cumpla con sus motivaciones. El auge de plataformas
como TikTok ha convertido destinos poco conocidos en lugares muy
populares (Xiang & Gretzel, 2010).
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2. Conversion (compra): la facilidad de uso de las paginas y la

personalizacién de las ofertas son decisivas. El uso de herramientas digitales
bien integradas puede automatizar tareas y ofrecer recomendaciones mas
precisas (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Experiencia y post-compra: el visitante hoy en dia busca una vivencia
plena, cercana a la comunidad local y valora la participacidon en actividades
culturales o ambientales. La calidad del equipo humano resulta
determinante; su formacién en comercio electrénico, logistica internacional
o excelente atencion influye directamente en la satisfaccion y en la

recomendacion futura (Tussyadiah & Pesonen, 2016).

Modelos tedricos de posicionamiento de marca y place branding

Para que los glampings ecuatorianos logren destacarse segun (Aaker, 1991) resulta

necesario construir una identidad de marca sdlida, que se capaz de generar

confianza y apego emocional en el visitante, lo cual hara diferenciarse de la

competencia

El modelo de identidad de marca de David Aaker

Este modelo ofrece un marco tedrico todavia vigente, que, segun este autor, una

marca fuerte se apoya en ciertos activos que bien gestionados, generan valor para

el consumidor. Estos activos aplicados al glamping, incluyen:

Notoriedad y calidad percibida: la visibilidad del alojamiento se amplifica
gracias al contenido visual fotografias, micro videos o resefias y al juicio
subjetivo del huésped sobre la calidad del servicio. Esta percepcion se
refuerza al momento que la experiencia es coherente y auténticamente
sostenible.

Lealtad y asociaciones de marca: la fidelidad no surge solo de la
satisfaccion, mas bien nace de un vinculo emocional, para llegar a esta, la
marca debe transmitir valores como sinceridad, aventura o sofisticacién
(Aaker, 1996).
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e El place branding: entendido como el proceso estratégico de gestionar y
promocionar la identidad con la percepcion de un area geografica (una
ciudad, regién o entorno rural) con el fin de crear una ventaja competitiva
(Anholt, 2007). En Ecuador un pais diverso y simbdlicamente potente, este
enfoque debe girar en torno a la sostenibilidad y la conexiéon humana con lo

local, mas que en simples lemas promocionales.

Storytelling y autenticidad como activos de marca

El storytelling ha crecido de una manera consolidada, como una de las estrategias
comunicacionales mas eficaces para el turismo (Mossberg, 2008). Contar la historia
de la marca, su origen, su compromiso ambiental y su propdsito no solo informa:
conecta emocionalmente. En el caso del glamping ecuatoriano, la narrativa debe
mostrar la mision sostenible y la transformacion personal que el huésped
experimenta al vivir la naturaleza desde el confort. Al final, lograr que el cliente
escoja el destino por las emociones y vivencias que este despierta (Segura &
Sabaté, 2008, citado por PUCE, 2021).

La mezcla de marketing de servicios (Las 7P's) aplicada a la hospitalidad

En el ambito del turismo, los servicios que se ofrecen dentro de la experiencia no
pueden medirse ni venderse, por su naturaleza intangible, variable y caracter
perecedero, obliga a ampliar el clasico modelo de las 4P’s hacia una estructura mas
completa: las 7P’s. Este enfoque resulta especialmente util en el glamping, donde
cada interaccidn contribuye a esa sensacion de lujo natural que el huésped espera

Vivir.
Variables tradicionales de marketing
Producto (Product): En el glamping, el producto deja de ser solo el alojamiento,

todo en sinergia aporta a una experiencia integral: el domo, las caminatas al

amanecer, la comida local preparada con detalle, e incluso el silencio del entorno.
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Todo ello compone el verdadero producto de lujo, uno que busca transformar la

percepcion del huésped y conectar con sus emociones.

Precio (Price): No se trata del costo, sino del valor percibido por los consumidores,
el precio premium debe ser justificado por exclusividad, diferenciacion vy
compromiso con el medio ambiente. Esto sugiere, una buena gestion de ingresos
y gastos para equilibrar la rentabilidad sin romper la promesa de lujo ni la

coherencia del mensaje ecoldgico.

Plaza (Place): Caracteristica primordial de este tipo de hospedaje, la ubicacion
rural, aislada, silenciosa se convierte en un activo estratégico por si misma. La
estrategia gira en torno al control del canal, las reservas a través del sitio web propio
ofrecen mayor personalizacion y contacto humano, con gran énfasis en las OTAs

especializadas en captar al viajero de alto gasto.

Promocion (Promotion): La comunicacién, debe ser emocional mas que una
técnica base, esta debe apoyarse en storytelling y marketing de contenidos. Las
historias auténticas, acompafadas de buenas imagenes y un SEO coherente, son
las que realmente conectan organicamente al segmento de viajero deseado (Fog,
Budtz, Munch, & Blanchette, 2010).

Variables de gestion del servicio

Personas

En un glamping, las personas son la marca, esto no es una metafora, cada accion
o gesto del personal confirma o contradice la promesa de lujo. Por eso, la gestién
debe tratar al empleado como el primer cliente, la formacion en hospitalidad, cultura
local y sostenibilidad no es opcional; es la base. Ademas, el empoderamiento
permite resolver imprevistos con empatia y creatividad algo que el huésped percibe
de inmediato (Kandampully, Zhang, & Bilgihan, 2015).
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Proceso

El proceso garantiza que el servicio sea consistente, dibujar un service blueprint
que se define como el proceso de visualizar lo que el cliente ve y lo que no: desde
la limpieza del domo hasta el saludo al llegar. La digitalizacién y la automatizacion
bien implementadas reducen errores, pero nunca deben reemplazar el toque
humano. La eficiencia y la calidez tienen que coexistir (Bitner, Ostrom, & Morgan,
2008).

El entorno disenado (sensorialidad):

Aqui entran los pequefios matices que muchas veces determinan la percepcion del
huésped, la calida iluminacion al anochecer, el aroma sutil de aceites naturales o la
musica ambiental que acompana sin distraer y forma parte del lenguaje emocional

del lugar.

El entorno natural como co-productor:

Puede afirmarse que la naturaleza, mas que un decorado, es una socia activa del
servicio, el paisaje, la privacidad y el silencio crean una atmédsfera de bienestar
dificil de reproducir en otro contexto. En algunos casos, la vista al amanecer o el
sonido del rio cercano se convierten en la “firma” del alojamiento, la prueba tangible

del valor prometido.
Tangibles de marca:
Los objetos cotidianos, el uniforme del personal, un menu bien disenado o la web

del alojamiento, son extensiones de la identidad y que deben ser coherentes con el

Storytelling de la marca.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

La elaboracion rigurosa de una investigacion exige delimitar su arquitectura
filosofica que la sostiene, ese armazon se ancla en la epistemologia y disciplina.
Segun Scotland (2012) esta estudia de modo critico principios, fundamentos y
métodos para adquirir conocimiento valido y fiable. Esta no solo define la naturaleza
del saber, también interroga la relacién sujeto-objeto y con ello marca la pauta del

paradigma a adoptar.

Es por ello, la vocacién aplicada que guia esta investigacion, bastante real en la
practica de unir ideas teodricas con problemas concretos. El estudio se situa dentro
del paradigma pragmatico, esta perspectiva ofrece una justificacion para adoptar
un disefdo mixto, cualitativo y cuantitativo a la vez, pues permite triangular
informacion que trabaja como herramienta util. En este caso, contar con datos
diversos facilita construir propuestas que resulten pertinentes y que contribuyan al
posicionamiento del glamping dentro del contexto turistico ecuatoriano. Con ello el
estudio cumple el caracter propositivo, al reconocer que estas estrategias
dependen de factores sociales y territoriales con rangos fluctuantes en el mercado

turistico.

2.1. Desarrollo metodolégico de la investigaciéon

La estructura del disefio metodologico constituye el soporte que otorga solidez, rigor
y fiabilidad a toda la investigacion, la eleccion de los enfoques, tipos y métodos que
se realiza en estricta coherencia con el paradigma pragmatico que se adoptado,
cuyo fin orientado a generar conocimiento de los resultados del diagndstico de

glamping en Ecuador.
Enfoque de la investigacion: mixto (cualitativo y cuantitativo)
El presente estudio adopta un enfoque mixto bajo un disefio concurrente, esto

significa que los datos cualitativos y cuantitativos se recolectan y analizan

simultdneamente para un mejor panorama de lo que se estudia. Esta eleccién
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refleja, con claridad el paradigma pragmatico, el enfoque mixto se describe como
el procedimiento que ofrece “comprension mas profunda del fenémeno, al integrar
tanto los datos objetivos como las interpretaciones subjetivas” (Creswell & Plano
Clark, 2018).

A. Componente cuantitativo

En este estudio el enfoque cuantitativo es una herramienta que se centra en medir
variables objetivas y estandarizar datos obtenidos, al ofrecer una descripcion

estadistica y numérica sobre el estado del sector.

Alcance: Se basa en la segmentacion y el posicionamiento, acorde a las
preferencias del mercado objetivo. Se mide la disposicion a pagar (precio), la
valoracion de la sostenibilidad y el uso de canales de distribucion digital (Plaza)
antes de la reserva. Las estrategias de marketing internacional se fundamentan en
el andlisis de mercado y la competitividad, para concursar globalmente, es esencial
“identificar grupos de consumidores ampliamente similares en todos los paises”
(Doole & Lowe, 2012, p. 55), lo cual solo se alcanza mediante la cuantificacion

rigurosa de los habitos de promocién y los indicadores de mercado.

B. Componente cualitativo

El componente cualitativo intenta con busqueda de criterios de actores directos
para asi alcanzar una profundidad interpretativa que permita acercarse a las
perspectivas y experiencias de los sujetos de estudio, en este caso dueios y

administradores de glampings.

Alcance: El enfoque se dirige a obtener informacién tanto de los administradores
de glampings como de los actores directos. Se busca comprender los procesos de
gestion, pero también el modo en que el Storytelling de la marca se construye y se
posiciona frente a la seguridad o la informalidad; son datos esenciales para la
construccion del mensaje de valor de la marca (Kotler, Bowen, & Makens, 2017).

La calidad del marketing experiencial reside de forma mas evidente que en otros
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ambitos, en la autenticidad y el factor humano (Personas y Evidencia Fisica). El
meétodo cualitativo es el unico capaz de capturar la esencia de la experiencia y la

estrategia de diferenciacién que no puede reflejarse en una escala numérica.

Tipo de investigacién: descriptivo-explicativo

El presente trabajo de titulacion se combina con una légica practica y estrictamente
metodoldgica, dos tipos de investigacion que se corresponden con las etapas
naturales del desarrollo de la tesis. Esta composicion permite observar el fenémeno

desde varios angulos.

A. Tipo descriptivo

La investigacion es, en su fase diagnéstica, primariamente descriptiva.

Definicién: La investigacion descriptiva “busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos
o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis” (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014, p. 92).

Aporte al estudio: Esta fase es fundamental para lograr el Objetivo Especifico 2
(Diagnosticar la situacion actual). Aqui se caracterizara la demanda (Mercado
Objetivo) y la oferta (Administradores) en términos de las variables clave del

posicionamiento: precio, branding y promocién.

B. Tipo explicativo
Conforme la investigacion avanza, adquiere un caracter explicativo al analizar la

interrelacion de las variables.

Definicién: La investigacion explicativa se enfoca en “responder el porqué de los
hechos mediante el andlisis de relaciones causa-efecto” (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014, p. 94).
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Aporte al estudio: El analisis explicativo busca determinar las razones de la
ausencia de estandares en los procesos y las pocas o nulas estrategias de accion
que inciden en la baja competitividad de Ecuador frente a destinos turisticos como
Peru o Costa Rica, tal como se evidencia en los reportes de la OMT (UNWTO,
2022). Este analisis causal es, en ultima instancia, el que justifica la necesidad y la

estructura de la propuesta estratégica.

Métodos tedricos

A. Analisis-sintesis

La sintesis es la que permitird a partir de los datos cuantitativos del mercado
obtenido y de las percepciones cualitativas de los administradores y actores
directos, la determinacion y elaboracion de las estrategias, con precision a través
del riguroso analisis de la informacion recabada a lo largo de la elaboracién de este

proyecto.

B. Inductivo-deductivo

El método Inductivo—Deductivo opera en la relacion entre los postulados teoricos y

la realidad empirica.

Deductivo: El conocimiento tedrico global (ej., los modelos de Aaker sobre el valor
de marca o la estrategia internacional de (Doole y Lowe, 2012) al caso particular y

local de los glampings ecuatorianos.

Inductivo: A partir de los patrones de consumo y las necesidades especificas
detectadas en la encuesta al mercado objetivo (casos particulares), se generaran
conclusiones que podran ser aplicables a la gestion de otros alojamientos

alternativos en el pais.
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Técnicas de Recolecciéon de Informacion

Para el diagnéstico y analisis empirico, se emplearan las siguientes técnicas de
recoleccion de datos, que responden al enfoque mixto y a la necesidad de obtener

informacion tanto de la oferta como de la demanda:

¢ Encuesta (Cuantitativa): Guiada al mercado objetivo es decir a turistas reales
y potenciales de glamping, con el fin de numerar las preferencias, habitos de
compra digital y disposicién a pagar.

e Entrevista a Profundidad (Cualitativa): Aplicada a los administradores y
actores directos de los establecimientos glamping para investigar sobre las
estrategias de gestion, la diferenciacion de marca y los obstaculos operativos

gue mencionan desde su perspectiva y experiencia diaria.

Delimitacion de la poblaciéon y criterios de identificaciéon

Este estudio se centra en los glampings legalmente registrados en Ecuador, los
cuales son considerados alojamientos turisticos no tradicionales y se caracterizan

por una combinacion de confort, accesibilidad a la naturaleza y sostenibilidad.

El proceso para la identificacion de la muestra se define sistematicamente, en la
primera fase, se revisa el catastro turistico nacional y se delimitd solo por
alojamiento turistico, lo que muestra como respuesta un total de 5.529
establecimientos registrados a nivel nacional, que engloba hoteles, pensiones,
hostales, apartamentos y otros tipos hospedaje. Sin embargo, este registro no

clasifica explicitamente los glampings dentro de estas categorias.

Debido a esta limitacion, se emplea un criterio de busqueda nominal, Unicamente
los establecimientos cuyo nombre comercial incluye el término "glamping". Este
método permite identificar realmente a los hospedajes con visién y enfoque de
camping de lujo en la naturaleza y es asi como este proceso arroja 18 resultados

registrados oficialmente.
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De los 18 glampings identificados, el 39% acepta participar en el estudio y
proporcionar informacion mediante entrevistas a fondo. Los demas
establecimientos no forman parte de este estudio, no accedieron al dialogo por
diversas razones, como el tiempo disponible de los propietarios, politicas internas
de confidencialidad, la falta de respuesta a las solicitudes o simplemente un
rechazo por compartir informacion del establecimiento. Por lo tanto, la muestra final
del estudio consiste en siete glampings, la seleccion de esta responde a un

muestreo no probabilistico por conveniencia.

Tabla 1. Datos de los representantes de glampings participantes en la investigacion.

Entrevistado/a Cargo Nombre registrado Cedula de identidad
del Glamping

Luis Alfredo Villavicencio Duefioy Villamont Glamping 1900228121

Pineda administrador

Pablo Andrés Escobar Duefioy Puyu Glamping 1600657843

Gavilanes administrador

Fernanda Ochoa Gerente Prado Glamping

William Rorigo Fuentes Duefio Animal Glamping 1600362337

Barrionuevo

Lenin Administrador Kayana Glamping

Marco Antonio Toledo Duefio y Odes glamping 1803076833

Villacis administrador

Marco vinivio Benavides Duefioy Finca San Pedro 0401679246

Hernandez administrador Glamping

Fuente: elaboracion propia a partir de las encuestas/observacion en Bafnos (2026).

Poblacion objeto para la aplicacion de encuestas

La muestra del estudio conforma turistas que se alojaron en Bafios de Agua Santa
durante el periodo de recoleccién de datos, por lo que, los criterios de inclusion se
basaron en la condicion de visitantes, que segun la organizacion mundial de turismo
(OMT, 2019), se define como personas que viajan temporalmente fuera de su lugar
de residencia habitual para participar en actividades recreativas en un destino que

ofrece experiencias cercanas a la naturaleza, relajacion y recreacion.

La eleccion de Banos de Agua Santa como sitio de investigacion se basé en sus
caracteristicas unicas en conjunto, que lo convierten en un lugar ideal para la
investigacion de este proyecto. En primer lugar, debido a su importante
participacion en el sector turistico y la constante afluencia de visitantes locales e
internacionales. En segundo lugar, debido a su singular ubicacion en el mapa

ecuatoriano con su entorno natural que lo rodea, que incluye cascadas, espacios
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verdes, rios y montanas, lo cual fomenta el desarrollo de actividades al aire libre.
Estas caracteristicas estan estrechamente relacionadas con las cualidades del
glamping como una manera de hospedaje dirigida a una inmersion en la naturaleza

con servicios de comodidad.

En este contexto, los turistas que han elegido Bafios como destino representan una
parte importante del analisis de percepciones, expectativas y comportamientos
relacionados con modelos alternativos de alojamiento en entornos naturales,
especialmente aquellos que combinan la experiencia de interactuar con la

naturaleza con acceso a instalaciones y servicios.

Los participantes fueron seleccionados mediante muestreo por conveniencia en
ubicaciones estratégicas del sector turistico de la ciudad, como alojamientos, areas
recreativas y espacios publicos de concentracion de turistas. Posterior a la
aplicacion del instrumento, se confirmé que los participantes cumplian con el criterio
de alojamiento temporal en Bafios de Agua Santa. La participacién fue voluntaria y
se obtuvo el consentimiento verbal de cada participante antes de completar la
encuesta. Los datos se recopilaron mediante varias visitas a la ciudad durante el
periodo de estudio, lo que permitid recopilar las perspectivas de personas con
experiencia directa en actividades turisticas e interés en explorar nuevos destinos

turisticos y opciones de alojamiento.

2.2. Operacionalizacion de variables y validacion de instrumentos

Este apartado presenta los instrumentos que se utilizan en esta investigacion, que
consolidan la recoleccion de informacion y sirven como insumos clave para la

elaboracion de una propuesta de mejora.

La base estructural de los instrumentos cientificos se deriva de la
operacionalizacion de variables, cuyo proceso esta garantizado por la consistencia
de los tipos de instrumentos y las consideraciones epistemologicas del estudio. Una
formulacion adecuada, que incluya dimensiones e indicadores, ayuda a describir
los fenbmenos sociales, organizacionales y, por lo tanto, mejora la calidad

metodoldgica del instrumento (Creswell y Creswell, 2021).
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Las variables son elementos esenciales en la investigacion cientifica, expresan
caracteristicas o propiedades que pueden adquirir diferentes valores. Segun el
contexto del estudio. (Kerlinger y Lee, 2002) definen una variable como una idea

que puede cambiar segun el sujeto, el tiempo y el entorno.



Tabla 2. Operacionalizacion de la variable independiente para encuestas
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VARIABLE DIMENSION SUBDIMENSION | INDICADOR ITEMS
p e Uso de estrategias para | 1. Las certificaciones de sostenibilidad atraen turistas
romocion . . ;
. X atraer turistas extranjeros a los glampings del Ecuador.
internacional :
extranjeros
Mercados Identificacion de 2. El marketing internacional incrementa la visibilidad de los
internacionales mercados objetivos glampings ecuatorianos
3. Considero importante la reputacion online que los glampings
ecuatorianos tienen en mercados internacionales.
Marketing 4. La imagen de marca influye en mi percepcion sobre un
internacional glamping.
turistico 5. Un glamping en red mediante alianzas estratégicas generan

Estrategias de
marketing
internacional

Brand equity y
posicionamiento
competitivo

Posicionamiento de
marca a nivel
internacional

mayor confianza a nivel internacional.

6. La diferenciacién del servicio influye en mi preferencia por
un glamping frente a otros alojamientos.

7. El posicionamiento de marca pais influye en mi interés por
elegir un glamping.

8. Considero que los glampings ecuatorianos deben fortalecer
sus estrategias de marketing internacional

Estrategias
digitales y
posicionamiento

Plataformas
digitales

Uso de redes y
plataformas digitales

9. Las redes sociales influyen en mi interés por conocer
glampings.

10.Considero importante que los glampings estén presentes
en plataformas internacionales de hospedaje como “Airbnb” o
“Booking.com”

Comunicacioén
digital

Influencia del contenido
digital

11. El uso de storytelling en redes sociales del glamping
influye en mi decisién de informarme sobre el alojamiento.

Posicionamiento
internacional

Nivel de competitividad
percibida

12. Percibo que los glampings ecuatorianos son competitivos a
nivel internacional.

13. Las resefias en linea influyen en mi decisién de elegir un
glamping.

14.La comunicacion digital influye en el posicionamiento de los
glampings.

15.Un glamping con una presencia digital solida proyecta
mayor profesionalismo

Desarrollo y
posicionamiento

Conceptualizacion
de glamping

Nivel de conocimiento
del glamping

16.Conozco el concepto de glamping como una modalidad de
alojamiento turistico.
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de Glampings en
el Ecuador

Glamping y
turismo de
naturaleza

Diferenciacion del
glamping

17.Considero que el glamping representa una alternativa
diferente al alojamiento turistico tradicional

Atractivo del
entorno natural

Importancia del entorno
en la experiencia
turistica

18. Considero que el entorno natural es un elemento
fundamental en la experiencia turistica que ofrece el glamping.

Potencial turistico

Percepcion del
glamping como
producto turistico

19. Valoro positivamente la comodidad y confort que ofrece el
glamping.

20. Considero al glamping como una experiencia exclusiva.

21. Considero que el glamping permite una conexion auténtica
con la naturaleza

22. Considero al glamping como una propuesta innovadora.

23. Percibo al glamping como un alojamiento respetuoso con
el medio ambiente.

24. Percibo que el glamping es una tendencia pasajera en el
contexto de alojamiento en el Ecuador

25. Considero que el glamping en el Ecuador tiene potencial
para atraer turistas internacionales

Fuente: elaboracién propia (2026).




Tabla 3. Operacionalizacion de la variable dependiente para entrevistas.
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Variable

Dimension

Indicador

Pregunta de entrevista

Estrategias de
marketing
internacional

Marketing turistico
internacional

Importancia estratégica y
competitividad

1. ¢ Qué relevancia tiene el marketing internacional para el
crecimiento y competitividad del glamping en el Ecuador?

Posicionamiento
internacional

Imagen de marca y diferenciacion

2. ¢, Qué importancia tiene la construccién de marca para
mejorar la percepcién del glamping?

Expansién de mercados

Acceso y consolidacion en mercados
externos

3. ¢, Qué acciones considera prioritarias para fortalecer la
presencia del glamping ecuatoriano en mercados
internacionales?

Marketing digital

Uso de redes sociales y contenido
digital

4. ;Cémo influye la calidad del contenido digital en el interés
de turistas internacionales?

Canales digitales

Plataformas de reserva y visibilidad

5. ¢, Qué importancia tienen las plataformas digitales de
reserva (Air bnb y booking.com) para el posicionamiento del
glamping?

Posicionamiento digital

Presencia en linea y alcance
internacional

6. ¢, Como evalla la relacion entre presencia digital y
posicionamiento que tienen los glampings ecuatorianos?

Glampings en el
Ecuador

Caracteristicas del
glamping

Concepto, diferenciacion y valor
experiencial

7. ¢, Qué entiende usted por glamping dentro del turismo en
el Ecuador?

8. ¢, Qué elementos usted considera que diferencian al
glamping de otras modalidades de alojamiento turistico?

Oferta turistica

Experiencia, entorno y propuesta de
valor

9. ¢ Cémo describiria la experiencia que ofrece un glamping
en relacion con el entorno natural donde se desarrolla?

10. ¢ De qué manera el entorno natural influye en la
percepcion del servicio por parte del turista?

11. ¢ De qué manera las actividades complementarias
contribuyen al valor diferencial del glamping en mercados
internacionales?

Desarrollo del glamping
en el Ecuador

Potencial turistico y sostenibilidad

12. ¢ Considera que el Ecuador presenta condiciones
favorables para el desarrollo del glamping como oferta
turistica?

13. ¢ Como evalula el potencial del glamping ecuatoriano
para atraer turismo internacional?

Fuente: elaboracion propia (2026).
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Confiabilidad del instrumento

Para evaluar la confiabilidad del instrumento se emplea una escala de Likert de
cinco puntos, se considera uno de los modelos mas utilizados en investigaciones
de este rigor, debido a su capacidad para capturar percepciones y actitudes de los
encuestados (Likert, 1932). Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) comparten lo
siguiente "las escalas de Likert permiten medir con precisién la direccion e
intensidad de las actitudes las cuales comparten datos cuantitativos que facilitan el

analisis estadistico" (p. 238).

En este caso la estructura de las alternativas empieza desde 1 totalmente en
desacuerdo a 5 totalmente de acuerdo y las respuestas obtenidas se categorizaron
en tres niveles de presencia: baja presencia (0.00-2.00), presencia media (2.01-
3.00) y alta presencia (3.01-5.00), como se detalla en la tabla 4. Este orden ayuda
a interpretar el valor medio obtenido e identifica claramente los aspectos que
necesitan refuerzo estratégico, asi como los aspectos que reflejan una comprension

profunda del mercado objetivo

Tabla 4. Escala de Likert prevista

Puntaje Alternativas Valor cualitativo Puntaje Grado de
Presencia

1 Totalmente en Negativo 0.00-1.00 Baja presencia

desacuerdo

2 En desacuerdo Negativo 1.01-2.00 Baja presencia

3 Neutro Intermedio 2.01-3.00 Moderada
presencia

4 De acuerdo Positivo 3.01-4.00 Alta presencia

5 Totalmente de acuerdo  Positivo 4.01-5.00 Alta presencia

Fuente: elaboracion propia (2026).

Tabla 5. Tabla alfa de Cronbach
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
0,998 25

Fuente: elaboracion propia (2026).

El Alfa de Cronbach es la medida estadistica mas comun de consistencia interna
para las escalas Likert (Cronbach, 1951; Oviedo y Campo-Arias, 2005), como
sefalan George y Mallery (2003), un valor de alfa de Cronbach superior a 0,90

indica una fiabilidad excelente en el instrumento, los valores entre 0,80 y 0,89 se
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consideran buenos, y los valores entre 0,70 y 0,79 se consideran aceptables (p.
231). En este estudio el resultado que presenta este sistema de 25 items es de
0,998 (Tabla 5), lo que indica una consistencia interna muy alta y confirma que las
preguntas del instrumento miden de forma consistente y coherente los conceptos

tedricos esperados.

Adicionalmente, la evaluacion preliminar para determinar la confiabilidad de este
instrumento consiste en una muestra de 11 de los 75 turistas que fueron
encuestados, que representa el 15% de su total, esta proporcién sigue la
recomendacion de Hertzog (2008) quien establece que las pruebas piloto deben
incluir entre el 10% y 20% del tamano muestral para detectar problemas de

comprension, ambigledad o falta de confiabilidad.

Correlacidn prevista entre variables

Tabla 6. Datos obtenidos del SPSS Correlacion de Spearman
Correlaciones

Estrategia de  Desarrollo y

marketing posicionamiento
internacional de Glampings
en el Ecuador
Estrategia de | Coeficiente de 1,000 ,890**
marketing correlacién
Rho de | internacional Sig. (bilateral) . <,001
Spearman N 75 75
Desarrollo y | Coeficiente de  ,890** 1,000

posicionamiento | correlacién
de Glampings | Sig. (bilateral) ,003 .
en el Ecuador N 75 75

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

Fuente: elaboracion propia a partir del SPSS (2026).

Entre las variables "Estrategias de marketing internacional" y "Desarrollo y
posicionamiento de glampings en Ecuador" el analisis de correlacion de Spearman
revela una correlacion significativa con un coeficiente de rho 0,890 (p < 0,001). Este
resultado sugiere una relacion lineal casi perfecta entre ambas variables, lo cual
muestra que las preguntas no se realizaron al azar a un conjunto de 75 turistas

alojados en la ciudad de Bafios de agua Santa.
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Segun Schober, Boer y Schwarte (2018), coeficientes de correlacion de Spearman
entre 0.80 y 1.00 representan conexiones "muy fuertes" (p.1763), las cuales revelan
un impacto existente con las estrategias de marketing internacional como
mecanismo clave para promover el crecimiento y la consolidacion del glamping en

el sector turistico ecuatoriano.

2.3. Presentacion de resultados del diagnéstico de los glampings en Ecuador

Resultados cualitativos: entrevistas a administradores

El analisis de palabras es una herramienta fundamental en la investigacion
cualitativa contemporanea, permite identificar patrones discursivos recurrentes y
grupos tematicos dentro del texto. Esta se genera a partir de siete entrevistas a
profundidad realizadas unicamente a propietarios, administradores y gerentes de

glampings legalmente registrados en Ecuador.

Como método de visualizaciéon de informacion textual, las nubes de palabras
permiten la identificacion inmediata de términos mas frecuentes en las
declaraciones de los encuestados. Este tipo de visualizacion permite extraer
conclusiones sobre conceptos clave que describen directamente las percepciones,
experiencias y preocupaciones de los individuos. Como sefialan McNaught y Lam
(2010), este método permite a los investigadores descubrir patrones semanticos
que pueden pasar desapercibidos con el analisis de texto tradicional, al ofrecer una

representacion grafica de la densidad conceptual del discurso.
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Nucleos tematicos identificados

Figura 1. Nube de palabras

potencial calidad seguridad

extranjero actividades plataformas

o2 naturaleza <

confort contenido

gobierno g |a m p| ng internacional

conexion
posicionamiento : : redes informalidad
experlenCIa personas certificaciones
i . capacitacion
infraestructura marketmg !
estrategias campanas

) . diferenciador
inseguridad camping conservacion

Fuente: elaboracion propia a partir de Atlas ti 9 (2026).

La nube de palabras presentada revela tres ejes conceptuales que figuran el
discurso de los administradores del glamping en Ecuador: glamping, naturaleza y
experiencia. Estos tres términos, presentados en letra mas grande debido a su
frecuencia, constituyen el marco semantico basico que define como los actores

directos entienden su modelo de negocio.

El glamping como categoria identitaria

m

El término "Glamping™ destaca como un concepto central e importante en el
discurso. Su predominio no sorprende, dado que es el objeto de estudio, sin
embargo, su recurrencia revela algo mas profundo: en esta categoria especifica de
alojamiento turistico se comparte la necesidad de afirmar constantemente la
identidad de su hospedaje con su diferenciacion. Este discurso recurrente puede
interpretarse como una estrategia para distinguirse de otras formas tradicionales de
alojamiento, segun Brooker & Joppe (2014), quienes argumentan que el glamping
"refleja una nueva categoria que busca legitimarse al crear una identidad propia,

distinta tanto del camping tradicional como de los hoteles tradicionales".
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La naturaleza como activo estratégico clave

El término "naturaleza" ocupa el segundo lugar en frecuencia de uso, lo que indica
que los gerentes reconocen claramente el entorno natural como un activo
estratégico clave, sobre el que se basa el valor afadido del glamping, mas que un
simple teléon de fondo o un elemento anadido es claramente en donde nace la
propuesta de valor de esta modalidad. Como sefalan Canosa, Moyle y Wray
(2018), “en el turismo del glamping, el entorno natural contribuye a la construccion
de la experiencia, genera un valor emocional y simbdlico que va mas alla de la

funcién del propio alojamiento”.

Ademas, esta palabra nos guia directamente a otra con estrecha relacién, la
mencién reiterada de Ecuador indica que los administradores reconocen el
patrimonio natural del pais como una ventaja competitiva. Las cuatro regiones
geograficas distintivas (costa, altiplano, Amazonia e Islas Galapagos) crean una
rica diversidad de paisajes, lo que proporciona un entorno ideal para desarrollar el
concepto del glamping. Sin embargo, el uso frecuente de este término también
puede reflejar que, desde una perspectiva de marketing internacional, esta ventaja
no se ha aprovechado al maximo; no basta con contar con recursos naturales;

también se requiere un marketing estratégico.
La experiencia como promesa de valor

El tercer término mas resaltado en las entrevistas es “experiencia”, esta es
primordial; es omnipresente y tema central de debate, lo que representa un cambio
radical en la comprension de los servicios turisticos. Los administradores no quieren
compartir que son simplemente alojamientos, sino vias para compartir vivencias
inspiradoras. Esta perspectiva se alinea con la tendencia contemporanea del
turismo experiencial, donde el valor reside no en los productos fisicos (como
cabafias o domos), sino en la experiencia holistica que los turistas experimentan

durante su estancia (Pine y Gilmore, 1999).

La frecuente mencién del concepto de "experiencia" refleja un consenso, al menos
en el discurso, de que los turistas modernos, en particular en el mercado del turismo

de confort-sostenible, busca algo mas que un simple cuarto para dormir, aspira una
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sensacion de singularidad y autenticidad. Como afirman Tussyadiah & Fesenmaier
(2009), "La experiencia turistica se ha convertido en un factor competitivo

importante, los cuales superan factores tradicionales como el precio y la ubicacion”.

Sin embargo, cabe destacar la frecuente repeticién del término no garantiza que la
comprension sea exacta y se transmita en acciones reales hacia los turistas que
los visitan. Es decir, el discurso que los administradores transmiten deja una brecha
hacia lo practico que es lo que realmente ofrecen, por lo que, existe una distancia

que el desconocimiento impone y sesga.
Analisis de términos secundarios y su relevancia estratégica

Mas alla de los tres ejes principales, la nube de palabras también revela una serie
de nucleos secundarios. Si bien se usan con menos frecuencia en las entrevistas,
estos términos son igualmente cruciales para comprender las preocupaciones, los

desafios y las estrategias de los operadores de glampings ecuatorianos.

La dimension digital: marketing, plataformas y contenido

Los siguientes términos que la nube nos muestra son: "marketing”, "plataformas”,
"reservas" y "contenido" este vocabulario indica que los administradores saben
reconocer la importancia de la presencia digital para fortalecer la imagen de su

establecimiento.

La considerable repeticion del término "plataformas" en referencia a Booking.com
y Airbnb sugiere que los operadores comprenden la importancia de los canales de
distribucion digitales para lograr una amplia influencia internacional y nacional.
Como han senalado Guttentag (2015) y Zervas, Proserpio y Byers (2017), estas
plataformas han transformado fundamentalmente la industria del alojamiento

turistico, al facilitar el acceso a mercados globales a pequefias empresas.

Hu & Lee (2020) demuestran que “la interaccion activa con las plataformas digitales
de reserva mejora significativamente la visibilidad y las tasas de ocupacion del
establecimiento” (p. 234). La Organizacion mundial del turismo (2021) afirma que
mas del 70 % de los turistas internacionales utilizan canales digitales como un

método para buscar y reservar alojamiento lo cual indica que es de manera
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primordial prestar atencion a esta situacion.

El factor humano: personas y capacitacion

De las 7P’s del marketing mix de servicios, "personas”, "capacitacion" y "confianza"
estan estrechamente relacionadas. Los directivos reconocen que los empleados
son la representacion tangible de la marca y que su desempeio tiene un impacto
significativo en la experiencia del cliente (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2018). Como
sefalan estos investigadores, "los empleados de primera linea actuan como
embajadores de la marca, al brindar un servicio emocional y su comportamiento

influye en la percepcioén de la calidad general de los clientes" (p. 312).

La reiteracion del término “Personas” refleja también que los administradores de los
“‘glampings” muestran una preocupacion por quienes visitan sus establecimientos.
Lo cual inconscientemente es un punto acertado. Segun Cardone (2012) no se
debe gastar el cien por ciento de los recursos en el producto o servicio, es necesario
emplear mas tiempo en conocer a las personas que sirves, para entenderlas mejor

que nadie y asi tomar decisiones.
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Tabla 7. Términos complementarios de la nube de palabras y su sustento tedrico.

Términos

Interpretacion

Sustento

Ecuador, internacional,
posicionamiento

Entienden que el pais cuenta
con un potencial muy amplio y
gue actualmente no se
explota, crecer la identidad de
Ecuador e impulsar el
posicionamiento que a nivel
internacional esta cuenta
mediante apoyandose en la
diferenciacion.

La marca pais es primordial
para mejorar la percepcion de
productos y servicios en un
estado (Rojas-Méndez & Hine,
2020). El turismo nacional es
muy importante actualmente
sin embargo el internacional
gasta 3.2 veces mas, lo cual
apoya y ayuda a crecer la
economia interna (UNWTO,
2023).

Actividades, confort, calidad,
seguridad

La propuesta de experiencia
va de la mano con las
actividades que un glamping
ofrece en su imagen.
Combinacion clave: naturaleza
+ comodidad. Existe la
preocupacion por la situacion
del pais y la inseguridad se
convierte en un problema que
aparenta no tener solucion.

Las actividades experienciales
adicionales que estén
estrictamente disefiadas para
conectar con el entorno y
desconectar con la rutina
aumentan la satisfaccion y la
disposicion a pagar mas
(Sthapit & Jiménez-Barreto,
2018). La percepcion de
seguridad tiene una fuerte
influencia en las decisiones de
viaje internacionales (Matiza &
Slabbert, 2021).

Informalidad, gobierno,
certificaciones, campafas

Problemas integrales del
sector, limitacibn por la
informalidad causada por el
gobierno, nueva modalidad de
hacer turismo no cuenta con
apoyo para estimular su
economia, promover las
certificaciones y la necesidad
de conocer tipos de campafias
que sean efectivas para este
modelo de negocio.

El sector informal limita la
competitividad internacional al
dificultar el acceso a
financiacion y certificaciones
gue promueven el crecimiento
continuo de los proyectos
(Ferreira, Pereira y Silva,
2021). Las certificaciones de
sostenibilidad sirven como
indicadores de confiabilidad
que influyen en las decisiones
de compra (Font & McCabe,
2017; Graci & Dodds, 202 0).

Fuente: elaboracién propia (2026).

El analisis de la nube de palabras nos da a entender que los administradores de
glampings en Ecuador comprenden a fondo los elementos clave de su modelo de
negocio: la naturaleza es el activo principal, la experiencia es la propuesta de valor
y el glamping como categoria de identidad unica, esto se alinea con los
fundamentos tedricos del turismo experiencial y el marketing de servicios de calidad

sostenible.

Sin embargo, es tan importante lo que esta explicito como aquello que no se ha
dicho, en representacion de ciertos elementos en las entrevistas. Por ejemplo, es

notable la baja frecuencia de términos relacionados de forma directa con la
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sostenibilidad (mas alla de la naturaleza), la responsabilidad social, las
comunidades o la economia circular. Si bien estos conceptos pueden estar
implicitos en palabras como "naturaleza" o "experiencia", su ausencia como
términos independientes indica que el discurso sobre la sostenibilidad aun no esta

plenamente asociado en las narrativas de los operadores.
Resultados cuantitativos: encuestas a turistas

A continuacion, se presenta un analisis de los resultados obtenidos por la encuesta,
de la cual se revela seis preguntas que evidencian mayor incidencia en los objetivos

de investigacion.

Tabla 8. Subdimension: Posicionamiento internacional
Percibo que los glampings ecuatorianos son competitivos a nivel internacional.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente 20 26,7 26,7 26,7
desacuerdo
En desacuerdo 5 6,7 6,7 33,3
Neutro 1 1,3 1,3 34,7
De acuerdo 13 17,3 17,3 52,0
Totalmente de 36 48,0 48,0 100,0
acuerdo
Total 75 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia (2026).

Tabla 9. Subdimension: Brand equity y posicionamiento competitivo
Considero que los glampings ecuatorianos deben fortalecer sus estrategias de
marketing internacional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente 21 26.7 26.7 26.7
en
desacuerdo
En 4 6.7 6.7 33.3
desacuerdo
Neutro 2 1.3 1.3 34.7
De acuerdo 11 17.3 17.3 52.0
Totalmente 37 48.0 48.0 100,0
de acuerdo
Total 75 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia (2026).

Al analizar dos preguntas revelan un resultado paraddjico que, si bien el 65,3% de
los encuestados reconoce el potencial de competitividad internacional, el 64% de

la segunda interrogante indica que los glampings en Ecuador necesitan fortalecer
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sus estrategias de marketing internacional. Esta disonancia cognitiva revela: que
los turistas reconocen el potencial del producto (naturaleza, comodidad), pero
identifican sus debilidades al momento de comercializar su establecimiento en
conjunto con las caracteristicas favorables que ofrece el pais. Segun Dwyer y Kim
(2003), la competitividad requiere recursos y capacidades de marketing, lo que se
traduce a Ecuador cuenta con activos atractivos, pero carece de métodos para
posicionarse en el mercado.

Tabla: 10. Subdimension: Plataformas digitales’

Considero importante que los glampings estén presentes en plataformas internacionales
de hospedaje como “Airbnb” o “Booking.com”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente 20 26,7 26,7 26,7
desacuerdo
En desacuerdo 5 6,7 6,7 33,3
Neutro 1 1,3 1,3 34,7
De acuerdo 13 17,3 17,3 52,0
Totalmente de 36 48,0 48,0 100,0
acuerdo
Total 75 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia (2026).

El 65,3 % de los encuestados coincidio en esta interrogante, lo cual confirma que
las plataformas digitales de reserva de nivel internacional son canales de
distribucion clave especialmente para crear confianza en el mercado y posicionarse
frente a la competencia de alta inversion. Segun Guttentag (2019), estas
plataformas facilitan el acceso a los mercados globales a empresas pequenas y
consolidadas, es decir este alto porcentaje indica que los viajeros potenciales
consideran estos medios muy fiables para comprar y reservar, lo que resalta la
necesidad de estar presente en los entornos virtuales para expandir el alcance del

establecimiento (Moody et al., 2019).



Tabla 11. Subdimension: Brand equity y posicionamiento competitivo
La imagen de marca influye en mi percepcion sobre un glamping.
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente 22 29,3 29,3 29,3
desacuerdo
En 4 5,3 53 34,7
desacuerdo
Neutro 4 5,3 5,3 40,0
De acuerdo 18 24,0 24,0 64,0
Totalmente 27 36,0 36,0 100,0
de acuerdo
Total 75 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia (2026).

ElI 60 % de los encuestados reconocio que la marca influye en sus percepciones, lo
que indica que su impacto va mas alla del producto fisico y ayuda a que la
percepcion de calidad y servicio crezca. Segun Keller (2020), una marca sdlida,
consistente y solida crea vinculos positivos que facilitan las decisiones de compra
y justifican precios mas altos.

Tabla 12. Subdimensién: Potencial turistico
Percibo al glamping como un alojamiento respetuoso con el medio ambiente.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente 18 24,0 24,0 24,0
desacuerdo
En 7 9,3 9,3 33,3
desacuerdo
De acuerdo 17 22,7 22,7 56,0
Totalmente 33 44,0 44,0 100,0
de acuerdo
Total 75 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia (2026).

La ausencia total de respuestas neutrales revela una clara polarizacién: las
personas estan completamente convencidas de la sostenibilidad del sector
glampings o se cuestiona en gran cantidad. El 33,3% de resultados en desacuerdo
indica una percepcion de "greenwashing" o una falta de evidencia tangible de
practicas sostenibles por parte de los establecimientos. Font y Maccabee (2017)
demostraron que la falta de respaldo verificable o promocion inapropiada del
impacto ambiental genera un castigo por parte del turista y socava su credibilidad.
Este hallazgo resalta la necesidad de una comunicacion transparente sobre
practicas de sostenibilidad especificas mediante certificaciones reconocidas en el
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mercado (Gracey y Dodds, 2020).

Tabla 13. Subdimensién: Atractivo del entorno natural
Considero que el entorno natural es un elemento fundamental en la experiencia
turistica que ofrece el glamping.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente 21 28,0 28,0 28,0
desacuerdo
En 4 5,3 5,3 33,3
desacuerdo
Neutro 2 2,7 2,7 36,0
De acuerdo 11 14,7 14,7 50,7
Totalmente 37 49,3 49,3 100,0
de acuerdo
Total 75 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia (2026).

El 64 % de los encuestados reconoce el papel fundamental de la naturaleza, lo cual
confirma que el entorno natural no juega un papel secundario en este tipo de
alojamiento, mas bien es un valor estratégico, el cual se presenta como
diferenciador. Este hallazgo coincide con investigaciones un factor clave del turismo
experiencial es la inmersién en el medio ambiente (Sthapit y Jiménez-Barreto,
2018).

Para resumir los resultados presentados en esta seccion, la Tabla 14 resume los
datos de los componentes cualitativos (entrevistas) y cuantitativos (encuestas a
turistas). La integracién proporciona temas clave, perspectivas de mercado e
implicaciones estratégicas estructuradas, destacando la necesidad de fortalecer la
posicion de los destinos de glamping ecuatorianos mediante estrategias de

marketing internacional.



Tabla 14. Integracion

Componente

Hallazgos principales
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Implicaciones

Resultados
Cualitativos

Resultados
Cuantitativos

Nucleos tematicos principales:

» Glamping: ldentidad y diferenciacion

» Naturaleza: Activo estratégico
fundamental

» Experiencia: Promesa de valor central
Dimensién digital:

* Reconocimiento de plataformas
(Booking, Airbnb)

* Importancia del marketing de contenidos
Desafios identificados:

* Falta de capacitacién del personal

* Informalidad del sector

* Ausencia de certificaciones reconocidas
Confiabilidad del instrumento:

* Alfa de Cronbach: 0.998 (excelente)

* Correlacion Spearman: p = 0.890 (p <
0.001)

Percepciones de turistas:

* 65.3% reconoce potencial competitivo

* 64% indica necesidad de fortalecer
marketing

* Importancia de plataformas digitales
(Booking, Airbnb)

* Valoracién alta del entorno natural

* Influencia significativa de certificaciones
de sostenibilidad

Fuente: elaboracion propia (2026).

Los administradores reconocen
conceptualmente el valor del
glamping y la importancia del
marketing digital, sin embargo:
« Existe brecha entre discurso y
practica

* Falta de estrategias formales
implementadas

* Necesidad urgente de
profesionalizacion

» Oportunidad no aprovechada
del potencial natural de Ecuador

Paradoja identificada:

Los turistas reconocen el
potencial del producto
(naturaleza, comodidad), pero
identifican debilidades en:

« Estrategias de comercializacion
* Construccion de marca

* Posicionamiento internacional
Brecha del 29.4% entre
conocimiento tedrico y
aplicacion practica efectiva.
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CAPITULO IIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1. Antecedentes de los resultados de la investigacion

El glamping en Ecuador cuenta con un entorno natural atractivo e instalaciones de
calidad para posicionarse en el mercado de hospedaje; sin embargo, su
posicionamiento todavia no alcanza los niveles esperados. Por su parte, el pais
cuenta con los recursos naturales y el potencial turistico necesario, no obstante, sin
una guia clara que permita identificar factores determinantes en el desarrollo y
explotacion responsable de esta nueva forma de hacer turismo, lo cual llega a

desaprovecharse una gran oportunidad de crecimiento en el ambito del alojamiento.

En este contexto, se propone el desarrollo de estrategias de marketing internacional
con el objetivo de potencializar este atractivo turistico, a través de sus beneficios
como ventaja competitiva en el mundo de la hoteleria. Con base en esta base

teoria, este capitulo presenta los resultados en la investigacion de campo.

Tabla 15. Resumen de las subdimensiones de la variable independiente.

Variable independiente: Marketing Internacional
Brand Tgﬁ;c
Prp}mo Merc eql.my y | Platafo Comunic | mient
Subdimensién _clon _ados posiciona rmas acion o] L
D interna | intern miento digitale L : Descripcion
Descripcion . ; o digital intern
cional | acion | competitiv s )
acion
ales o]
al
Alterna Rango Media Aritmética e ' 2
tiva presencia
Totalm
ente de | 5,00-
acuerd | 4,01
. Alta _
De 1 00, presencia
acuerd 3'01 341 3.53 | 3.38 3.47 3.41 3.41
0 L
Neutral | 200" p'\)/lrggzai(ij:
2,01
Desac | 2,00- B?égencia
uerdo | 1,01 P
Totalm
ente 1,00- Baja
desacu | 0,00 presencia
erdo

Fuente: elaboracién propia (2026).
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El analisis de la variable independiente revela que todas las subdimensiones
evaluadas presentan un valor promedio en el rango de "alta presencia" (3,01-4,00),
con valores que oscilan entre 3,38 y 3,53, situandose cerca al limite inferior de esta
categoria. Este hallazgo pone de manifiesto una paradoja significativa: si bien los
turistas comprenden realmente la importancia del marketing internacional, ninguna
de estas supera 4,00, lo cual indica que pueden reconocer conceptualmente el

tema, pero no existe una implementacion efectiva en el mercado ecuatoriano.

La subdimension brand equity y posicionamiento competitivo registra el promedio
mas bajo (3,38), lo cual evidencia que, los turistas entienden que este tipo de
hospedaje tiene deficiencias al momento de construir una marca, segun Keller
(2020), al momento que la identidad del negocio se percibe como débil, estos entran
a competir en el mercado unicamente por precio en lugar de un valor diferenciador,

aspecto que afecta la rentabilidad y sostenibilidad en el tiempo.

Es importante destacar que ningun valor supera 3,53, lo que representa solo el 70,6
% del potencial maximo, lo cual revela una brecha de rendimiento del 29,4 % que
se debe trabajar para que en el mercado este tipo de alojamiento sepa
posicionarse. Segun Buhalis y Sinarta (2019), el 82 % de los viajeros millennials
consultan las redes sociales antes de reservar, pero solo el 23 % llega a agendar
reservas de alojamientos que carecen de contenido visual auténtico. Este analisis
confirma que los glampings en Ecuador, si bien cumplen con los requisitos digitales

minimos, no logran capitalizar esto como una ventaja competitiva.
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Tabla 16. Resumen de las subdimensiones de la variable dependiente.

Variable dependiente: Marketing Internacional
Subdimensién .
Atractivo .
o Potencial
Conceptualizacion | del entorno P L
- turistico Descripcion
de glamping natural
Descripcién
Alternativa Rango Media Aritmética Grado d_e
presencia
Totalmente de 5,00-
acuerdo 4,01 .
4.00- Alta presencia
De acuerdo ' 3.28 3.52 3.44
3,01
Neutral 3,00- ';)Arcéizrr%ii:
2,01
Desacuerdo 2,00- Baja presencia
1,01
Totalmente 1,00- Baia presencia
desacuerdo 0,00 1a p

Fuente: elaboracién propia (2026).

En el caso de la segunda variable y sus subdimensiones se muestran promedios
situados en la alta presencia, (3,28-3.52) estos valores evidencian que el desarrollo
y posicionamiento estan estrictamente ligados a la calidad de estrategias de
marketing internacional que se utilizan. La subdimension "Atractivo del entorno
natural" es la que lidera con un 3,52 lo cual refuerza el marco tedrico de esta
investigacion que indica al medio ambiente como activo estratégico fundamental

del glamping, pero su comunicacion es implicita.

En la subdimensién "Conceptualizacion del glamping" revelan datos alarmantes,
con un valor de 3,28, el mas bajo de las variables analizadas, el cual es el mas
cercano al umbral de "presencia moderada" (3,00). Esto se traduce a que 1 de cada
3 turistas potenciales no comprende completamente el concepto de este tipo de
hospedaje. Keller (2020) advierte que, si un concepto no es claro para los

consumidores, cualquier inversion de marketing resulta ineficaz.

Estos resultados muestran que los recursos naturales excepcionales o una
infraestructura de alto nivel no son suficientes, el desarrollo y posicionamiento del
glamping en Ecuador no esta determinada por la calidad del producto fisico, mas

bien por la capacidad de comunicar, diferenciar y posicionar correctamente su bien
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comercializado en mercados mas competitivos y saturados (Goéssling, Scott y Hall,
2020).

3.2. Propuesta de estrategias de marketing internacional para el desarrollo y

posicionamiento de glampings en ecuador

El siguiente diagrama ilustra el objetivo estratégico, el cual, busca transformar el
potencial y el conocimiento actual del glamping ecuatoriano en un posicionamiento
real. Segun Aaker (1991), una marca fuerte se construye sobre activos
interconectados que generan valor para el consumidor, por lo que, las tres
estrategias estan integradas en un marco ciclico, lo que refleja su sinergia a través
de los ejes de comunicacion digital, diferenciacion de marca y profesionalizaciéon
del sector. En conjunto, estos enfoques buscan cerrar la brecha de implementacién

identificada en el diagndstico.

Figura 2. Modelo de sinergia estratégica para el desarrollo del glamping en Ecuador

Estrategia 1:
Marketing experiencial

mediante micro-
influencers de nicho

COMUNICACION PROFESIONALIZACION
DIGITAL e DEL SECTOR

ESTRATEGICO:
Transformar el potencial
turistico y el conocimiento
del consumidor sobre el
glamping ecuatoriano en un
posicionamiento real,
mediante la implementacion
efectiva de estrategias de Estrategia 3:
marketing internacional Desarrollo y
posicionamiento
mediante alianzas B2B
internacionales

Estrategia 2:
Certificacion sostenible
como ventaja
competitiva

DIFERENCIACION DE MARCA
Fuente: elaboracién propia (2026).

Objetivo estratégico: "Transformar el potencial turistico y el conocimiento del
consumidor sobre el glamping ecuatoriano en desarrollo y posicionamiento real,

mediante la implementacion efectiva de estrategias de marketing internacional”
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Estrategias de marketing internacional para el desarrollo y posicionamiento

del glamping en Ecuador.

Tabla 17. Propuesta y proceso de estrategias.

Propuesta Proceso
Objetivo: Crear una conexion emocional con el consumidor mas alla
del alojamiento, mediante contenido experiencial en mercados
prioritarios.
Estrategia 1: Marketing experiencial mediante micro-influencers de
nicho
Fase 1: Seleccionar micro-influencers de 5.000 a 10.000 seguidores
en nichos especificos:
* Astroturismo
» Senderismo
. .

) Fotografia de naturaleza
Marketing 9 .
experiencial * Yoga o bienestar

Fase 2: Enfocar en mercados prioritarios: Quito, Guayaquil y Cuenca.

Fase 3: Crear contenido en formato largo (2 minutos en adelante) que
documente la experiencia completa.

Explicacién: El contenido debe activar los sentidos: sonidos,
actividades, esfuerzo, descanso y percepciones de la estadia. El
objetivo es comunicar una transformacion en el visitante mediante el
storytelling como activo de marca.

Certificacion
sostenible y
comunicacion de
impacto

Alianzas con
operadores
internacionales

Objetivo: Fortalecer el brand equity mediante diferenciacion basada
en sostenibilidad certificada y cuantificada.

Estrategia: Certificacién internacional y comunicacion de impacto
sostenible

Fase 1: Obtencion de certificaciones internacionales en comercio
justo y turismo sostenible.

Fase 2: Creacion de un tablero informativo como método
comunicativo para el cliente con datos de impacto, por ejemplo:

« 2 arboles plantados por estadia de 3 noches

* 450 kg de CO, compensados

* 10% de ingresos distribuidos a comunidades

150 litros de agua reciclada

* 45% de ingredientes de productores locales

» 15 especies endémicas protegidas

Explicacién: La sostenibilidad se convierte en una propuesta de valor
tangible que diferencia al glamping en mercados competitivos, y dejar
de competir unicamente por precio.

Objetivo: Profesionalizar el sector y acceder a mercados
internacionales mediante alianzas con operadores consolidados.

Estrategia 3: Desarrollo y posicionamiento mediante alianzas B2B
internacionales

Componente 1: Establecer relaciones comerciales con operadores
internacionales de turismo sostenible para capitalizar su cartera de
clientes ya educados.

Componente 2: Adoptar practicas de operadores consolidados:
» Estandares de calidad documentados

« Sistemas de gestion de quejas
* Protocolos interculturales

» Metodologias de medicidn de satisfaccién (NPS)



* Procesos de auditoria de sostenibilidad
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* Técnicas de revenue management

Explicacion: La capacitacion certificada, comunicada mediante
storytelling, fortalece la imagen de marca y educa al mercado sobre el

concepto glamping.

Fuente: elaboracion propia (2026)

Tras definir las estrategias, es importante determinar el coste de su implementacion.

La siguiente tabla revela el presupuesto estimado para un glamping individual

durante un periodo de seis meses para su ejecucion.

Tabla 18. Presupuesto para la implementacion de estrategias de marketing internacional (6 meses)

Estrategia Descripcién Cantidad Costo total
(USD)
Estrategia 1: Identificacion de perfiles en nichos 1 $50.00
Marketing experiencial | especificos (astroturismo,
mediante micro- senderismo, yoga, fotografia)
influencers de nicho | Estadia de 2 noches para cada 4 influencers $600.00
micro-influencer
Compensacion por creaciéon de 4 influencers $800.00
contenido (video largo + stories)
Edicion profesional de videos si se 2 videos $200.00
requiere
Promocion del contenido en 6 meses $480.00
Instagram y TikTok
Subtotal Estrategia 1 $2,130.00
Evaluacion de practicas actuales del 1 $150.00
Estrategia 2: glamping
Sjsr:g:::ig(lzogomo Proc_:t_aso q’e qbtencic')_n de 1 $800.00
ventaja competitiva cgrtlflcamon mternac_pnal
Disefio y programacién del tablero 1 $250.00
informativo para pagina web
Infografias para habitaciones y 100 unidades $150.00
areas comunes
Verificacion de cumplimiento a los 6 1 $200.00
meses
Subtotal Estrategia 2 $1,550.00
Estrategia 3: Registro en red internacional (ej. 1 $300.00
Desarrollo y Global Sustainable Tourism Council)
posicionamiento Inscripcién y stand digital en feria 1 evento $200.00
mediante alianzas virtual de turismo
B2B internacionales Curso online certificado en revenue 1 persona $150.00
management
Taller virtual en protocolos 1 $100.00
interculturales
Brochure digital y presentacion para 1 $120.00
operadores
Visita a operadores turisticos en 1 viaje $250.00
Quito o Guayaquil
Subtotal Estrategia 3 $1,120.00
INVERSION TOTAL (6 $4,800.00

meses)

Fuente: elaboracion propia (2026)
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Segun Grand View Research (2024), el mercado global del glamping crece a una
tasa anual del 10,3% y los establecimientos que aplican estrategias de marketing
efectivas logran tasas de ocupacion del 60%. La recuperacion de la inversion
depende de la ocupacion, la tarifa por noche y la ejecucion correcta de las
estrategias. En condiciones favorables, el retorno puede verse a partir de los 8

meses.
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CONCLUSIONES

La revision tedrica expone que el marketing internacional se encuentra en
una constante evolucion y es de vital importancia estar siempre al pendiente
de estos cambios, actualmente las estrategias globales se enfocan en las
experiencias, sostenibilidad y storytelling. En relacion con el tipo de
hospedaje glamping, esta tendencia se percibe como una respuesta al
cambio hacia el turismo con un proceso transformativo, a medida que los
millennials y la generacion Z buscan vivencias inspiradoras. Las siete "P" del
marketing mix han demostrado ser fundamentales para comprender que el
éxito depende de la gestidon integral de las personas, los procesos, la

evidencia fisica y la narracion auténtica de historias.

El diagndstico revela que los administradores de los glampings en Ecuador
poseen una soélida comprensién tedrica de sus establecimientos, reconocen
intuitivamente que la naturaleza es su activo mas valioso, pero presentan
importantes deficiencias en la implementacion estratégica lo cual dificulta la
comunicacién hacia el consumidor final. En consecuencia, ninguna
subdimension estudiada supera el 71 % de su potencial, lo que indica una
homogeneidad con escasa diferenciacion. Ademas 1 de cada 3 turistas
desconoce el concepto de este tipo de alojamiento, lo cual presenta un
desafio para el mercadeo en presentar una competencia efectiva en el

sector.

Se identifican tres estrategias integradas para abordar las deficiencias
especificas en los enfoques que actualmente carece el sector. El marketing
de micro-influencers enfocada a generar historias profundas e informativas
sobre el concepto de glamping. La obtencion de certificaciones
internacionales con meétricas medibles de impacto mediante paneles
verificables, lo cual propone un nuevo argumento de venta y propuesta de
valor. Alianzas entre empresas consolidadas y operadores, con acceso a
carteras de negocios precalificados y un desarrollo de capacidades mediante

la transferencia de conocimiento operativo.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que futuras investigaciones exploren el comportamiento del
consumidor con respecto al glamping en Ecuador a profundidad, al
considerar variables como la disposicion a pagar, las intenciones especificas
de viaje y el impacto real de la certificacion de sostenibilidad en las

decisiones de compra.

Ademas, se recomienda que el sector académico y profesional colaboren
para desarrollar estudios de caso adicionales sobre glamping en Ecuador y
crear un marco que beneficie tanto a los nuevos emprendedores como a las
empresas consolidadas. La colaboracién entre universidades, operadores
turisticos y organismos gubernamentales promovera la formalizacion del

sector y fortalecera su competitividad internacional.
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@ Pontificia Universidad | Sede

' Catolica del Ecuador | Ambato

Tema: Estrategias de marketing internacional para el desarrollo y

posicionamiento de los glampings en el Ecuador

ENTREVISTA A GERENTES, ADMINISTRADORES O PROPIETARIOS DE
GLAMPINGS

1. Las certificaciones de sostenibilidad atraen turistas extranjeros a los glampings del Ecuador.
2. El marketing internacional incrementa la visibilidad de los glampings ecuatorianos

3. Considero importante la reputacién online que los glampings ecuatorianos tienen en

mercados internacionales.
4. La imagen de marca influye en mi percepcién sobre un glamping.

5. Un glamping en red mediante alianzas estratégicas generan mayor confianza a nivel

internacional.

6. La diferenciacién del servicio influye en mi preferencia por un glamping frente a otros

alojamientos.
7. El posicionamiento de marca pais influye en mi interés por elegir un glamping.

8. Considero que los glampings ecuatorianos deben fortalecer sus estrategias de marketing

internacional
9. Las redes sociales influyen en mi interés por conocer glampings.

10.Considero importante que los glampings estén presentes en plataformas internacionales de

hospedaje como “Airbnb” o “Booking.com”

11. El uso de storytelling en redes sociales del glamping influye en mi decisién de informarme

sobre el alojamiento.

12. Percibo que los glampings ecuatorianos son competitivos a nivel internacional.
13. Las resefias en linea influyen en mi decisién de elegir un glamping.

14.La comunicacion digital influye en el posicionamiento de los glampings.

15.Un glamping con una presencia digital solida proyecta mayor profesionalismo

16.Conozco el concepto de glamping como una modalidad de alojamiento turistico.
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17.Considero que el glamping representa una alternativa diferente al alojamiento turistico
tradicional

18. Considero que el entorno natural es un elemento fundamental en la experiencia turistica que

ofrece el glamping.

19. Valoro positivamente la comodidad y confort que ofrece el glamping.

20. Considero al glamping como una experiencia exclusiva.

21. Considero que el glamping permite una conexién auténtica con la naturaleza
22. Considero al glamping como una propuesta innovadora.

23. Percibo al glamping como un alojamiento respetuoso con el medio ambiente.

24. Percibo que el glamping es una tendencia pasajera en el contexto de alojamiento en el

Ecuador

25. Considero que el glamping en el Ecuador tiene potencial para atraer turistas internacionales
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Formato entrevistas

@ F’on‘rciﬁcia Universidad | Sede
sl.lL- Catolica del Ecuador | Ambato

Tema: Estrategias de marketing internacional para el desarrollo y
posicionamiento de los glampings en el Ecuador

ENTREVISTA A GERENTES, ADMINISTRADORES O PROPIETARIOS DE
GLAMPINGS

1. ¢ Qué relevancia tiene el marketing internacional para el crecimiento y
competitividad del glamping en el Ecuador?

2. ¢, Qué importancia tiene la construccién de marca para mejorar la percepcion internacional del
glamping?

3. ¢, Qué acciones considera prioritarias para fortalecer la presencia del glamping ecuatoriano en
mercados internacionales?

4. ;Coémo influye la calidad del contenido digital en el interés de turistas internacionales?

5. ¢ Qué importancia tienen las plataformas digitales de reserva (Air bnb y booking.com) para el

posicionamiento internacional del glamping?

6. ¢, Como evalla la relacion entre presencia digital y posicionamiento internacional de los

glampings ecuatorianos?
7. ¢, Qué entiende usted por glamping dentro del turismo en el Ecuador?

8. ¢, Qué elementos usted considera que diferencian al glamping de otras modalidades de

alojamiento turistico?

9. ¢, Coémo describiria la experiencia que ofrece un glamping en relacién con el entorno natural

donde se desarrolla?
10. ¢ De qué manera el entorno natural influye en la percepcion del servicio por parte del turista?

11. ¢ De qué manera las actividades complementarias contribuyen al valor diferencial del

glamping en mercados internacionales?

12. ¢ Considera que el Ecuador presenta condiciones favorables para el desarrollo del glamping

como oferta turistica?

13. ¢ Como evalua el potencial del glamping ecuatoriano para atraer turismo internacional?




Entrevista 1

g‘l\é Pontificia Universidad | Sede
"‘L Catolica del Ecuador | Ambato

CERTIFICACION DE ENTREVISTA

Yo, Marco Antonioc Toledo Villacis, con CI: 1803076833, cerifico que he completado
personalmente el cuestionario consultado por el Sr. Nataniel Mateo Ldpez Castro,
correspondiente a la investigacion titulada “Estrategias de marketing internacional para
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Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ambato. Declaro que todas las respuestas
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