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RESUMEN

El marketing experiencial es un modelo innovador que estd aplicado en varios
paises y cada vez toma fuerza en el mundo comercial y turistico. Este modelo ha
sido aplicado en diferentes centros de turismo comunitario tanto a nivel nacional e
internacional, sin embargo, este tipo de marketing se vio afectado por la Covid-19
gue se desato en el 2020 y 2021. Lo cual, ha visto el deber de trasladar las
experiencias, emociones y sentimientos al medio digital con la finalidad de cautivar
y atraer clientes, de esta manera, las empresas vinculadas al sector turistico
empezaron a gestionar, realizar campafias con técnicas para llamar la atencién del
cliente y desarrollar experiencias en medios digitales que reemplace la experiencia
fisica en digital, debido, al encierro suscitado por la pandemia. En marcado en este
contexto, el siguiente trabajo busca analizar la influencia del Marketing experiencial
a través de medios digitales para la aplicacion de estrategias en los centros de
turismo comunitario de la parroquia “Santiago de Calpi” en la provincia de
Chimborazo, a través, de una investigacion de enfoque cualitativo y cuantitativo,
esta se compone de una revision bibliografica, que permite esclarecer los
antecedentes del marketing experiencial y sus beneficios, asi mismo, se aplica una
encuesta estructurada a los turistas que ingresaron al pais en el 2020. Para
finalizar, con la ayuda de la Chi al cuadrado, se comprueba si existe correlaciones

entre las variables.

Palabras clave: marketing experiencial, turismo comunitario, digital, redes.
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ABSTRACT

Experiential marketing is an innovative model, which is being applied in several
countries, and it is gaining strength in the commercial and tourism world as well.
This model has been applied in different community tourism centers both nationally
and internationally; however, this type of marketing, was affected by the Covid 19
pandemic, which was unleashed in 2020 and 2021. This matter has been focused
on the duty to transfer experiences, emotions and feelings to the digital media in
order to captivate and attract customers; in this way, companies linked to the tourism
sector began to manage guiding campaigns with techniques to attract customers’
attention and developing experiences in digital media to replace the physical
experience into a digital one, due to the confinement caused by the pandemic. In
this context, the following work seeks to analyze the influence of experiential
marketing through digital media for the implementation of strategies in community
tourism centers in the parish of "Santiago de Calpi" in the province of Chimborazo,
through a qualitative and quantitative research approach, this is composed of a
literature review, which will clarify the background of experiential marketing and its
benefits, likewise, a structured survey will be applied to tourists who entered the
country in 2020. Finally, with the help of the Chisquared test, it will be possible to

check if there are correlations between the variables.

Key words: experiential marketing, community tourism, digital, networks.
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INTRODUCCION

El marketing experiencial, en la actualidad, ha empezado a ser objeto de estudio
para la generacion de estrategias que permitan atraer clientes desde una visién
racional, con la finalidad de aumentar y generar la satisfaccion del cliente. Hoy en
dia, toda estrategia de marketing tiene que estar vinculado con el desarrollo de
experiencias inolvidables para el consumidor (Frade, 2020). De igual manera, la
creacion de experiencias, vinculadas con estrategias de mercadeo se considera un
modelo innovador, que actualmente por la Covid-19 y el boom de redes sociales,
representa una oportunidad de cautivar y atraer clientes para las diferentes

organizaciones turisticas.

Asi mismo, el manejo constante del internet por nifios, jovenes y adultos que dia a
dia son parte del espacio cibernético, los cuales, son cautivados por técnicas de
publicidad experienciales, que décadas atras solo se enfocaba en el producto y su
valor monetario. Con la innovacion constante del mundo digital, este no se limita al
espacio geografico, ni mucho menos al valor monetario de un producto razén, por
la cual, el turismo comunitario tiene como reto cautivar y fidelizar a los visitantes
con estrategias de marketing experiencial, con la finalidad de atraer turistas a las

comunidades.

Sin embargo, si no existe un trabajo en conjunto entre marketing experiencial y el
turismo comunitario no se cumple los objetivos planteados dentro de los centros,
pues bien, la falta de conocimiento de los conceptos de marketing experiencial y la
falta de manejo de plataformas digitales, conlleva a que los clientes empiecen a
buscar diferentes opciones de turismo que no esté vinculado con las visitas a las
comunidades (Ayala, 2022). Por lo tanto, es importante analizar diferentes factores

dentro del marketing experiencial que ayuden a aumentar la captacion de turistas.

A nivel internacional, el articulo cientifico titulado “Marketing Experiencial en
FITUR”, analiza la comparacion entre dos destinos turisticos muy recurrentes en
Espafia, como lo son las islas Balnearias y las islas Canarias. El objetivo principal

de este articulo cientifico fue conocer, cual de los destinos tiene mayor incidencia



en sus consumidores a través del marketing experiencial. La metodologia que, se
trabajo en esta investigacion, se basé en enfoques netamente cualitativos y
cuantitativos enfocados en el marketing experiencial, la cual, fue acompafada de
visitas a los stands principales de los atractivos turisticos en la Feria de Turismo
Internacional (Jimenes y Campo, 2017).

El presente articulo cientifico muestra la importancia de aplicar técnicas de
marketing experiencial en la comercializacion de atractivos turisticos por medio de
“stands” acompafnados de la tecnologia e interaccién con el usuario. De este modo,
se evidencia que la gente se ve totalmente atraida de las experiencias que se
generan a través de la interaccion en los stands. Debido a esto, los directivos de
los destinos turisticos se ven en la obligacion de dinamizar sus presentaciones,
donde el visitante quede impactado de una forma memorable y a futuro llegue a

visitar el destino.

El estudio aborda la importancia de la generacion de experiencias que cada dia se
vuelve mas relevante a la hora de elegir algun atractivo turistico. Este estudio tiene
como titulo “El turismo de experiencias como forma de turismo cultural en el barrio
Getsemani de la ciudad de Cartagena de Indias”. Su principal objetivo fue “proponer
estrategias competitivas y sostenibles para impulsar el turismo de experiencias

como forma de turismo cultural” (Cheyenne y Carmelo, 2018).

Para cumplir con este objetivo, se instauraron grupos focales, entrevistas y una
serie de encuestas dirigido a diferentes turistas que llegan ala ciudad de Cartagena,
para conocer sus encantos naturales y culturales, también se aplicé entrevistas a
gestores culturales y autoridades locales con la finalidad de animarlos a impulsar

un turismo experiencial en la ciudad.

Por lo anterior, se evidencia que la falta de estrategias innovadoras de marketing
en la ciudad esté llevandose al deterioro de atractivos culturales y naturales, asi
mismo, la falta de visitante hace que los habitantes de la localidad empiecen a

migrar a otros paises, todo esto, por la falta de ingresos econémicos. Sin embargo,



la implantacion del concepto de marketing experiencial poco a poco ayudado

atenuar los problemas de esta ciudad.

A nivel nacional, se procede a revisar el trabajo investigativo, “Estrategias de
Marketing Experiencial para potenciar el turismo en la comuna Shuar, Bucay”, la
cual, se centra en la implantacion de técnicas de marketing experiencial en la
localidad. El principal objetivo de esta investigacion es “disefiar estrategias de
marketing experiencial para potenciar el turismo en la comunidad Bucay”
(Montesdeoca et al., 2020). La metodologia de esta investigacion, se baso6 en la
recoleccion de informacién en fuentes bibliograficas, con el objetivo de mejorar las

estrategias que se han trabajado en otras localidades y utilizarlas en la comunidad.

De la tal manera, se observo que la comunidad Shuar ofrece diferentes servicios
de calidad, por ejemplo, el senderismo que es acompafado con el sonido de las
cascadas aledafas, sin embargo, estos atractivos naturales, han sido poco
comercializados por la falta de interés en aprender de los beneficios del marketing
experiencial, si bien es cierto, estos conceptos son nuevos para los habitantes de
la comunidad, pierden una gran cuota de mercado. Hoy en dia, con la ayuda de las
redes sociales, no es complicado generar experiencias a través de una pantalla,
con la finalidad de que los consumidores conozcan y queden atrapadas por sus

sentidos, y a futuro, visiten el atractivo turistico.

Por otro lado, un estudio nacional aborda técnicas de marketing experiencial en un
centro comunitario del cantdn Morona este es presentado por Cardoso et al (2020),
el cual, se titula “Marketing experiencial aplicado al turismo rural del cantén Morona
como componente de la Economia Naranja”, explica que los propietarios de
negocios turisticos no conocen sobre marketing experiencial en la localidad y
mucho menos estan aplicandose técnicas. El principal objetivo de estudio consistio
en “disenar estrategias sobre marketing experiencial aplicado al turismo rural del
cantén Morona como componente de la Economia Naranja” (Cardoso et al., 2020).
Asi mismo, se aplicé una metodologia de tipo descriptivo, el cual, estuvo compuesta
de un disefio exploratorio no experimental, con una muestra de 150 participantes

de las localidades Sakimbo, Musap y Granja 7 hermanos ubicados en la localidad.



El proyecto realizado por Cardoso, permite conocer las falencias que tienen los
centros de turismo comunitario no solo en el cantdn morona sino en todo el pais,
pues bien, los propietarios tienen muy poco conocimiento de marketing experiencial
aplicado al turismo, el cual, es una opcion para producir ingresos para los
comuneros de las localidades cercanas, es importante que los propietarios
empiecen a involucrarse con estos conceptos, pues bien, esto aumenta el ingreso
de las familias, asi mismo, favorece a ganaderos el mostrar la preparacion de
productos propios de la zona, que con la ayuda de la tecnologia sea comercializada
de mejor manera y a un coste bajo que aporte a la llegada de turistas al canton.

A nivel local, en el cantén Riobamba de la provincia de Chimborazo en el 2017, se
realizé un estudio titulado “Disefio de un sistema de marketing experiencial para
posicionar a la operadora de turismo comunitario Puruha Razurku Cia.Ltda” a cargo
de Tiuquinga y Alcides (2017). Con el objetivo principal de implementar técnicas de
marketing experiencial que ayude a posicionar a la operadora Puruha Razurku en
la provincia. La metodologia que se trabajo en la investigacion, se compuso de un
estudio bibliografico, experimental y una investigacion de campo, las cuales,

ayudaron a fundamentar la informacién de este proyecto de investigacion.

De esta investigacion, se obtiene los primeros precedentes del marketing
experiencial en la sultana de los andes, este trabajo explica, que el turismo tiene un
gran potencial para trabajar de la mano del marketing experiencial, debido que los
centros de turismo comunitario tienen los materiales y atractivos necesarios, por tal
razon, se recomienda a los dirigentes de las comunidades turisticas aplicar las
propuestas de marketing experiencial, con la finalidad de captar un mayor flujo de

visitantes nacionales y extranjeros.

Ecuador es un pais que formalmente ha reconocido la importancia del turismo
comunitario en funcién del desarrollo de la nacion, sin embargo, en los ultimos, afios
el turismo acarrea varias problematicas, pues, se ha visto afectado por la caida de
la demanda de extranjeros y servicios turisticos se convirtié en uno de los sectores
mas afectados por la pandemia, la recuperacion depende de las medidas que opten

los gobiernos en contra de la pandemia. No obstante, el turismo sufre las



consecuencias de la pandemia con una reduccion de un 20% y un 30% de llegada
de turistas a la regién, como consecuencia generaria un impacto en las grandes,
medianas y pequefias empresas que albergan a trabajadores, pues, el 77%
representan el empleo en hoteles y restaurantes (Cabello y Pulido, 2020).

A esto se le suma, el desconocimiento sobre el acceso a la tecnologia o la
interaccion a través de los diferentes canales digitales, la falta de creacién de sitios
virtuales, por ejemplo: Paginas webs, Tik-Tok, Facebook Bussines, Instagram,
WhatsApp, entre otros. Donde, se exponga contenido de manera ordenada,
interactiva y didactica los servicios turisticos que ofrece los centros de turismo
comunitario, asi mismo, el desconocimiento del marketing experiencial es un factor
gue no permite que los centros, se recuperen de la crisis, que ha azotado a todo el

mundo.

Tradicionalmente, los negocios turisticos competian de forma eficaz centrandose
en ofertar a sus clientes productos netamente de calidad con un precio reducido,
pero, actualmente parece que lo antes mencionado ya no resulta efectivo para
presumir una ventaja competitiva que sirva para desarrollar un negocio. En el
contexto actual, se observa que el sistema de ventas tradicional esta saturado, lo
gue ha provocado una falta de fidelizacidén de los clientes que se encuentran cada
vez desorientados y agobiados ante la alta oferta de paquetes turisticos a través de
medios digitales donde no existe una diferenciacion, por lo que, a los clientes se les
complica al momento de contratar algun circuito turistico que incluya un centro de

turismo comunitario.

A patrtir de esto, el planteamiento del problema se enfoca en la siguiente pregunta,
¢.como incide la implementacién de marketing experiencial en el fortalecimiento de
sus canales digitales de comercializacion? Y la hipétesis se basa que los centros
de turismo comunitario que manejen estrategias de Marketing Experiencial a través
de sus canales digitales tendran mayor probabilidad de aumentar la captacion de
clientes, que los centros que siguen implementandose técnicas de Marketing

Tradicional.



El presente estudio, se enmarca en el factor espacial que indica el lugar geogréfico.
La parroquia “Santiago de Calpi” de la ciudad de Riobamba, provincia de
Chimborazo ha sido tomada para la investigacion, el cual, se encuentra rodeada de

centros de turismo comunitario.

De los conceptos antes mencionados se deduce el objetivo general, el cual, se
describe de la siguiente manera: Analizar la influencia del Marketing Experiencial
para la aplicaciébn de estrategias en los centros de turismo comunitario de la

parroquia “Santiago de Calpi”.

Los objetivos especificos para implementar en el presente trabajo de investigacion

son los siguientes:

1. Fundamentar teéricamente el marketing experiencial en lared y sus factores.

mediante una revision bibliografica.

2. Diagnosticar las estrategias adecuadas para el uso de herramientas de

marketing experiencial.

3. Proponer estrategias de marketing experiencial dentro de sus canales
digitales, para los centros de turismo comunitario de la parroquia “Santiago

de Calpi”.

Esta investigacion, surge con la inspiracion de exponer herramientas que ayuden a
mejorar la captacion de clientes en el sector turistico a través del marketing
experiencial en un entorno digital, un concepto que en tiendas europeas afos atras
era aplicado con los objetivos de “cautivar y seducir” a los clientes de manera
experiencial, esto empezé a ser un proceso radical en el mercado, asi, las
estrategias tradicionales como: bajar los precios o crear promociones quedaron en
el olvido, pues, en poco tiempo los locales fisicos habian pasado a transformarse

en lugares con un entorno creado para el deleite y el placer del consumidor.



Asi es el caso, de una boutique de prendas de vestir, que ofrece de manera de
cortesia una deliciosa bebida caliente a sus consumidores en el trascurso de
estancia, igualmente, un negocio de calzado brinda una copa de licor, asi mismo,
la atmosfera interna de algunos establecimientos en el pais ha sido reestructurados
en sitios teméticos y magicos dejadndose a propios y extrafios sorprendidos de la
cantidad de experiencias que se disfruta (Alvarez, 2021). Debido a esto, surge la
idea de sumergirse y conocer como la experiencia juega un papel relevante dentro

del cliente al momento de efectuar su compra.

Tras ardua investigacion sobre qué beneficios tendria dentro del turismo
comunitario o alguna sefal sobre estos conceptos, que son aplicados en Europa,
se encontr¢ diferentes articulos sobre la generacion de experiencias en negocios,
sin embargo, el estudio titulado “The Experience Economy” por Pine y Gilmore

emitido en 1998, seria el mas elemental que ayudaria aclarar muchas dudas.

A raiz, de indagar diferentes articulos que ayuden a profundizar el tema, la pasion
en interés por la generacion de experiencia en centros de turismo comunitario
empezo a crecer, sin embargo, luego de haber estudiado el marketing experiencial
en el torno fisico surge la idea de la aplicacion del marketing experiencial, en el
medio digital, se pregunta si igual de relevante, como lo es en lo fisico el
conocimiento, es posible la generacion de una experiencia en el consumidor a
través de una pagina web o una red social de un centro de turismo rural. La
dinamica turistica es factible, con el traslado del marketing experiencial de lo fisico

a lo digital, lo cual, motivo la realizacidén de esta tesis de maestria.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

Este epigrafe I, tiene como objetivo investigar informacién tedrica que ayude a
sustentar la implementacién del marketing experiencial a través de medios digitales
en los diferentes atractivos turisticos comunitarios. Por lo cual, a partir de la
examinacién documental, se conocen las variables objeto de estudio, para establecer
los pilares conceptuales que inciden en la generacion de estrategias de marketing que

impacte al consumidor.

1.1. Marketing

El marketing es un concepto que se ha ido evolucionado a través de los afios, para
Kotler y Amstrong (2004), el marketing es un conjunto, que involucra la interaccion
social, donde las personas y las empresas obtienen réditos econémicos, a traves, de
la creacion y el intercambio de experiencias con los demas. Sin embargo, al momento
de hablar de marketing en los negocios totalmente se enfrasca en la creacion de
vinculos cargados de valor sin dejar de lado el intercambio monetario. En virtud de
esto, se define como un conjunto de técnicas cargadas de experiencias con la meta

de atraer, vender y fidelizar a los comensales a largo plazo.

El Marketing es un concepto que se usa usualmente, para estudiar los
comportamientos que se formen en los consumidores con el objetivo de establecer
lineamientos estratégicos y psicoldgicos, el cual, permita conocer las caracteristicas
de como un cliente adquiere un producto o servicio, asi lo define, Mauricio Noblecilla
Grunauer (2017).

Eruditos del marketing lo definen, como “un sistema general de actividades de
negocios, ideado para generar productos satisfactores de necesidades y asignarles
un valor econémico, promover y distribuirlos a diferentes mercados meta, a fin de
alcanzar objetivos de la organizacién” (Stanton et al., 2018). Para tener un mejor
entendimiento de los conceptos de mercadotecnia, Kotler et al. (2004) detallan la
dinamica entre las definiciones centrales del marketing, los cuales, son sefialados en

la siguiente ilustracion.



llustracion 1. Conceptos de Marketing

Fuente: elaboracion propia

Dentro del concepto de marketing, no, se abandona el proceso de marketing, en el
siguiente esquema, se presenta un modelo fundamental de cinco pasos que engloban
una serie de postulados. En los cuatro primeros, las organizaciones tienden como
objetivo entender que requieren los clientes, esto conlleva a generar lasos fuertes,
gue en un futuro se convierta en relaciones rentables para las empresas (Cajamarca
y Carrefio, 2021).

llustracion 1. Desarrollo del Marketing

Anantar g fidAalizAar

Fuente: Elaboracion propia a partir de Cajamarca y Carrefio (2019)

Como, se observa hay diferentes conceptos de marketing que han marcado un gran
paso en la historia para la transmisibn de conocimiento en viejas y nuevas

generaciones, todos los conceptos son diferentes, sin embargo, todas las definiciones
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concuerdan, que hacer marketing no solo, es comercializar productos o servicios a

gran escala, sino generar un vinculo de experiencias para los clientes.

Evolucion de marketing

Para lograr, que los conceptos mencionados anteriormente sean comprendidos de
mejor manera, hay que recorrer por el tiempo, con el objetivo de recolectar
informacion relevante, el cual, permita indagar y esclarecer los precedentes, hitos,
problemas que a lo largo de la historia ha dejado el marketing a nivel académico y
sobre todo empresarial.

A través del tiempo el Marketing ha tenido hechos importantes, desde las
civilizaciones antiguas donde la técnica de comercializacion de especies era por
medio del trueque, Aristételes menciono, que se trataba de un beneficio entre pueblos
del sobrante y el faltante, no obstante, los pueblos tenian que ingeniarse estrategias
de comercializacién, pues bien, en la actualidad, se lo conoce como Marketing
(Grunauer, et al. 2017).

Con el transcurso de los afos fue evolucionandose en, la cual, marcamos etapas de
evolucion del marketing. Segun Kanuk y Schiffman (2018), la primera era, inicia con
el direccionamiento a la produccion en afios posteriores, 1945, con la finalizacion de
la segunda guerra mundial, esta etapa se caracterizé por enfocarse directamente en
los procesos de produccién con un exceso de demanda y poca oferta, debido a esto,
las empresas empezaron con el perfeccionamiento de sus productos convirtiéndose

en un mercado mas competitivo.

A causa de esto, el crecimiento de las naciones. el aumento de la competencia
conllevo a innovar las estrategias de mercadeo, sin embargo, la produccion se
encontraba atendida perfectamente, pero la clave esencial al pasar los afios era
acercarse al consumidor de mejor manera, esto garantiza el incremento de ventas
para la produccién demandada. En virtud de esto, dia a dia surgian nuevos métodos
para colocar a los productos en los primeros lugares de venta acompafados de

marketing agresivo.
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De este modo, las siguientes décadas inicia la segunda etapa, se empieza a trabajar
con el Big Data, que para Kotler, Kartajaya y Setianwan, marketing digital surge a raiz
del inicio de era de la informacion, basada en el desarrollo de redes de comunicacion,
lo cual, permitié que los consumidores tengan un conocimiento mas amplio de los
productos, por ejemplo, ahora los consumidores compran, facilmente, diferentes
productos con diferentes precios, también, esto ha permitido que los consumidores
sean mas exigentes al momento de adquirir algun servicio. En efecto, la segunda

etapa del marketing tiene relacion estrecha con el Big Data.

Como consecuencia de la era digital, la tarea de hacer marketing relevante que ayude
a las empresas cada dia se vuelve un reto, debido que los consumidores tienen
informacion de productos y servicios en segundos y sin necesidad de salir de sus
hogares encuentran productos del mismo material y con mejores ofertas. Ahora es el
consumidor quien define el valor del producto, por lo cual, la relacién entre empresas
y clientes cada dia sigue siento mas relevante al momento de definir estrategias que
estén enlazadas con la generacion de experiencias que garantice ventas, ya sea de

manera digital o presencial.

Por ultimo, escalafén entre las etapas aparece una reestructuracion del marketing, las
cuales, empiezan a buscar las necesidades, satisfaccion y experiencias reales del
consumidor. Estas caracteristicas son establecidas sirven para identificacion de
necesidades y aspiraciones de los diferentes tipos de mercadeo, con el objetivo
principal de generar una experiencia entre el consumidor e innovar ante la

competencia (Chagra, 2007).

Luego de entender la relacion entre clientes y empresa, el boom de la tecnologia y el
aparecimiento de nuevas herramientas con portales digitales, ha proporcionado una
expansion significativa en todas las areas de mercadeo, dia a dia, los consumidores
a raiz de su entorno disponen de poco tiempo, también, requieren productos en
menos tiempo, por eso los negocios cada vez se enfocan en tener un acercamiento
experiencial, el cual, el cliente se involucre netamente con las estrategias, que se

generen a través de los medios digitales.
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El marketing, actualmente, tiene que ir acompafiada del avance tecnologico y sobre
todo vinculado con las redes sociales. Para Marisa Martin (2016), considera que ella
el marketing en pleno siglo XX| es como “conducir a un individuo a la adquisicion o
compra de un bien o servicio, que se sienta satisfecho y por ello repita la experiencia

y lo recomiende a su circulo social”.

De hecho, con la llegada de la pandemia a nivel mundial de la Covid-19 en marzo del
2021, marc6 un hito en la historia de la humanidad, y dejo pérdidas humanas y
econdmicas, pues, el marketing tuvo un gran reto en asumir pérdidas cuantiosas de
dinero, sin embargo, con la era de la informacién y con la relacion que se habia
generado varios afios atras con los clientes a traves de medios digitales dejo un aporte
significativo dentro del mundo digital, las empresas empezaron a cambiar sus
estrategias para crear experiencias dentro de las redes sociales como: Tik-Tok,
Facebook, etc. Por ejemplo, mucha gente se ingenié para crear contenido de
entrenamiento, las cadenas alimenticias optaron por la entrega a domicilio y se

catapultaron como cadenas importantes como: Delivery, Uber Eat, Rapi etc.

Como consecuencia, de la era digital la economia respirara todavia, y esto significo,
gue el marketing este mas centrado en la anticipacion de las acciones de una persona
o de un colectivo que tengan las mismas preferencias que al momento de adquirir un
bien o servicio, logre sentir una experiencia y comparta esta vivencia con su medio
social, estos y otros factores que marcaron el 2020 hacen de la mercadotecnia un
conjunto de estrategias alineadas a las ciencias con el fin principal de la supervivencia

de las empresas en pleno siglo XXI.

Tipos de marketing

En el transcurso del proyecto, se ha establecido diferentes temas, y se ha conocido
sobre el mundo del marketing, si bien es cierto se habla del intercambio de un
producto entre dos partes donde incluye bienes, servicios e ideas. De ahi que los
campos de aplicacion de marketing se diversifican y sean muy variados, pues, esto

lleva a conocer los tipos de marketing que encaje en diferentes tipos de negocios.

En el siguiente desarrollo, se observa los diferentes tipos de marketing.
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e Marketing mix

Dentro de la evolucién del marketing empieza con la comercializacion de productos
gue estaban amontados por ende tenian que comercializarse, a raiz que fue
evolucionado se encontré que fabricar productos y venderlos ya no es viable, al
contrario, actualmente se tiene que invertir recursos en conocer y analizar las
necesidades de los nichos de mercado y proceder a desarrollar productos alineados

a Ssus gustos.

Por medio de esto surge el Marketing Mix, el cual, esta compuesto de estrategias de
mercadeo, pues, apunta a trabajar con los cuatro elementos conocidos en el mundo
del marketing como las cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promocion (Peralta, 2018).
Sin embargo, con el desarrollo de la tecnologia, hoy en dia, segun Oliver Peralta
(2018), el Marketing Mix incluye cada vez otras P’s como lo son el “Packaging,

Positioning, People e incluso Politics”, elementos Unicos para el consumidor.

e Marketing digital

El Marketing digital es un conjunto de herramientas digitales, las cuales, asisten en
las acciones de la tecnologia que son direccionadas hacia al desarrollo de técnicas
gue ayudan a mejorar la interaccion con los clientes. Sus inicios se dan con la creacion
de blogs, la cual, se consideraba como un canal de publicidad para las empresas, que
goza con estos elementos en sus organizaciones, a futuro se empezo6 a trabajar en

conjuntos de las redes sociales (Carmona, 2017).

La tecnologia a nivel mundial ha traspasado barreras en, las cuales, el ser humano
ha cambiado el panorama mundial en torno a la comunicacién a través de medios
tecnoldgicos, pues, a raiz de la Covid-19, el marketing digital crecié de manera
exponencial, Silvia Moschini (2016) en su proyecto titulado Claves del Marketing
digital, menciona que conocer y saber el manejo de plataformas web es uno de los
puntos necesarios para involucrarse directamente el mundo del marketing online. Sin

embargo, esto solamente es la punta del iceberg, y ni si quiera es lo mas relevante al
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momento de tratar técnicas de comercializacion digital. En un mercado tan
competitivo lleno de gurds y especialistas donde el cambio es constante, mas que
conocer herramientas digitales, lo importante es tener conocimiento del

comportamiento del consumidor.

Con el aporte de la escritora en su proyecto, se deduce, que el marketing digital
involucra el conocimiento del consumidor, herramientas de comunicacién, social
media, uso de la web y algoritmos que diariamente, se transforman en codigos
elementales y complicados que afectan el panorama, pues, exige una mayor
preparacion entorno al mercadeo en la red, con la finalidad de crear herramientas

necesarias para enfrentar los desafios de las empresas.

e Neuromarketing

La curiosidad que ha invadido al ser humano por afios ha crecido en muchas areas
del conocimiento. En la actualidad han surgido las neurociencias como opcion a la
necesidad de saber los inicios del comportamiento humano a nivel cerebral y
neuronal, debido a estos conceptos nacen diversas areas, las cuales, buscan vincular

una ciencia cualquiera con los comportamientos individuales a nivel cerebral.

Basado en lo antes mencionado, para Droulers, et al. (2007), menciona que el Neuro
Marketing es un campo multidisciplinario que, se compone de técnicas aplicadas de
neuroimagen, la cual, sirve para identificar sustancias del cerebro que ayuden a

identificar el comportamiento del consumidor en el proceso de compra.

La anterior definicidn facilmente se extrapolaria a un contexto de marketing a sefalar
gue el “Neuromarketing es un campo interdisciplinario que aplica las nuevas técnicas
de neuroimagen para identificar sustratos neurales implicados en las decisiones y el
comportamiento del consumidor”. Por lo tanto, una nueva herramienta disefiada para
guiar objetivamente las capacidades cognitivas e intencionales de los consumidores
frente a las ofertas de marketing. Sin embargo, se observa el caracter de este enfoque
reduccionista, se aboga por una definicion diferente, que, se exprese como la

siguiente:
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El Neuromarketing es el estudio de los procesos mentales, explicitos e
implicitos, y el comportamiento del consumidor en diversos contextos,
tanto en las actividades de marketing para la evaluacién, la toma de
decisiones, el almacenamiento o consumo, basado en los paradigmas

y el conocimiento de la neurociencia (Droulers & Roullet, 2007).

De esta manera, el Neuromarketing analiza los fenbmenos a nivel neuronal que, se
traducen en comportamiento de los individuos, y se conceptualizan como una
disciplina moderna, producto de la convergencia de las neurociencias con el
marketing, el cual, tiene finalidad de incorporar los conocimientos sobre los procesos
cerebrales para mejorar la eficacia de cada una de las acciones que determinan la
relacion de una organizacion con sus clientes (Braidot, 2006). Esta disciplina ha
convocado a estudioso grupos investigativos que pretenden dar explicaciones fisicas
sobre las reacciones y comportamientos de las personas frente estimulos sensoriales,
pues, busca vincular las emociones y reacciones con el marketing experiencial en

beneficio del cliente y de las organizaciones.

e Marketing Relacional

Con el transcurso de los afios las organizaciones, se han percatado que los clientes
cada vez estan mas informados sobre algun producto, asi mismo, la tecnologia
permite investigar a profundidad diferentes ofertas, que en las diferentes redes
sociales son mostradas. Debido a esto, el simple hecho de centrarse en la venta ya
no satisface necesidades y expectativas de los clientes, por lo cual, las empresas han
visto la necesidad de reemplazar el marketing transaccional hacia un enfoque
focalizado, con el objetivo de vincular una relaciébn mas estrecha con el cliente, que
acompafado con las redes sociales sea beneficioso para los negocios, a este enfoque

se lo conoce como “Marketing relacional”.

El marketing de relaciones inicia sus primeras apariciones en el mercado a finales de
los ochenta, sin embargo, para los noventa se empieza hablar con mayor profundidad

en el campo investigativo. No se tiene muy claro quién fue el primero en definir el
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marketing relacion, no obstante, la mayoria de investigaciones tienden a citar como
primera definicién, la aportada por Berry (1983), menciona que ‘el marketing
relacional consiste en atraer, seducir y mantener un vinculo con el cliente, para llegar
a esto, las organizaciones intensificaran las relaciones con sus clientes”, pues, el
objetivo principal del marketing relacional es el desarrollo y el mantenimiento de las
relaciones con los clientes, donde los clientes sean considerados socios de la
organizacion (Bowen et al. 2002).

Dentro del concepto mencionado, el enfoque relacional esti4 estructurado en la
premisa “tengo un consumidor, jcomo vender?” enfocandose directamente en la
fidelizacion de los clientes, los cuales, resultan un activo muy valioso para cualquier
empresa, pues bien, las organizaciones han comprobado que los consumidores fieles
son menos sensibles a los precios, compran mas y sobre todo recomiendan a su
vinculo cercano (Solomon, 1999). De esta manera, algunos investigadores han
plateado este marketing de relaciones como un nuevo enfoque del marketing

tradicional.

Las estrategias de marketing relacional seran tomadas como un sistema continuo y
no estatico, asi lo define, Gronroos (1994). Para ampliar mas estos conceptos, se
situara en un extremo el marketing transaccional, el cual, se enfoca en gestionar
ventas directas de una forma convencional donde el cliente solo recibe su producto y
nada mas, sin embargo, se coloca el marketing relacional donde el objetivo
directamente es establecer una relacion duradera basada en la atencion al cliente,

con la finalidad de fidelizar al cliente a largo plazo.

Los elementos que han logrado la evolucion del marketing tradicional al nuevo

marketing experiencial segun Schmitt (2006).

v' La omnipresencia de la informaciéon tecnoldgica permite a las empresas
establecer contacto directo con los clientes, esto propiciara crear una

propuesta de valor al momento de tratar con el cliente.
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v' La relevancia de la marca dara un gran paso en el medio digital donde los
usuarios empiecen su buUsqueda optaran por la marca que mejor este

posicionada en el mercado.

v' Méaxima difusion y relevancia en la comunicacién, donde a raiz de la tecnologia,
se encontrard el producto en cualquier parte geografica que se encuentre el

usuario.

En pocas palabras, el marketing relacional acompafiado de la neurologia, y la
experiencia llego para innovar las estrategias de empresas, organizaciones o centros
de turismo comunitario que por motivo de pandemia tuvieron que cerrar, por esto, es
importante entrar a conocer a profundidad conceptos claves del marketing

experiencial.

Marketing experiencial

1.2. ¢Qué es el marketing experiencial?

Para entender de mejor manera ¢,qué significa marketing experiencial? o ¢como se
aplica?, se abordara puntos clave de los principales investigadores que aportaron
directamente con sus obras para definir este concepto. Ademas, se procedera a

analizar un ejemplo local con la finalidad de esclarecer algunos puntos inconclusos.

Hoy en dia, los consumidores no escogen un producto solo motivado por su valor
econdmico que beneficio su bolsillo, sino por otros factores como son las, experiencia,
vivencia y emociones que se ven reflejados antes o después de adquirir un producto
0 servicio (Segura y Sabaté, 2008). De este modo, las empresas cada dia se
enfrentan a conceptos desconocidos o de como realizar estrategias que vincule la
creacion de experiencias para sus consumidores a través de las emociones que estas
despierten en ellos. Por este motivo, es de suma importancia aclarar algunos
conceptos que logren esclarecer y sirva de apoyo a las organizaciones para que

generen estrategias efectivas.
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La parte medular del marketing experiencial se basa en las experiencias del
consumidor” debido a esto, es la importancia de conceptualizar, ¢qué es una
experiencia?, segun el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola
(R.A.E), una experiencia es “la circunstancia o acontecimiento vivido por una persona”
(RAE, 2022).

La experiencia como “un conocimiento obtenido por medio de percepciones
enlazadas”, Kant (2019). Lo cual, reafirma que los seres humanos aprenden mejor de

las experiencias que generan en su entorno

El estudio titulado “Economia de la experiencia” mencionan que “las experiencias son
sucesos que involucran a los individuos de forma personal” (Pine y Gilmore, 2000).
Estos sucesos, se logran en un entorno diferente, donde el cliente se involucre
directamente y disfrute de su estadia, mientras, realiza su proceso de compra. Asi

mismo, para Pine y Gilmore las experiencias se encuentran enlazadas en dos ejes.

llustracién 2. Los ejes de una experiencia

LOS &4 DOMINIOS DE
UNA EXPERIENCIA

Iomarsion

Fuente: Tomado de Pine y Gilmore (2000)

La dimension horizontal que se contempla en el esquema pertenece a la intensidad
de patrticipacion del cliente, es pasiva el consumidor y no es protagonista, pero si
hablamos de participacion, se remite que la experiencia se requiere netamente del

consumidor como parte activa del momento.
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La dimension vertical regula la intensidad de conexion del cliente con la atmosfera
del negocio, es absorbido al momento donde el comensal es cautivado por el evento,
pero no lo altera y de inmersion donde el consumidor se relaciona y modifica el
transcurso de la experiencia. Sin embargo, dentro de los dos ejes aparecen 4 tipos

de experiencia.

llustracion 3. 4 tipos de experiencia

. 4.

SRR —
R

Fuente. Elaboracion propia

El marketing experiencial esta sujetado a que el individuo involucrado en una
campafa de mercadeo se lo bastante relevante con el objetivo de generar rumores,
asi lo, menciona, Max Lenderman y Sanchez (2008). Es importante recalcar que estos
autores crearon la Experiential Marketing Assotiation (XMA), un foro donde los
integrantes plantearon ocho principios sobre la generacion de estrategias de

mercadeo experiencial.

1. Las campafias siempre estaran enfocadas en primera instancia al cliente y en
segundo la empresa.
El marketing es un dialogo entre consumidor y marca.

3. La experiencia que se genere luego de una camparfa sera original en todo
sentido.
Las técnicas de marketing aplicadas seran memorables y no superficiales.
Fidelizar un cliente creara embajadores de marca.
El marketing experiencial entablara comunicacion con el cliente en los lugares
en los que sean mas receptivos.

7. La creatividad sera un factor clave para el desarrollo del marketing

experiencial.
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8. Las marcas tendran una gran oportunidad a futuro se integran el marketing

experiencial a sus estrategias.

9. Modelos estratégicos experienciales

Existen diferentes tipos de experiencias y, se clasifican como “mddulos experienciales

estratégicos” con caracteristicas unicas, esto permite a las empresas estructurar la

aplicacion de técnicas y cumplimiento de metas de mejor manera. A continuacion, se

expone los cinco tipos de experiencia esenciales del cliente (Schimitt, 2006).

Experiencias de Sensaciones: Ponerse en los zapatos es esencial en la
generacion de experiencias sensoriales diferenciadores tanto para productos
como para empresas. Esto se enfoca en lo que requiere el cliente, pues, de
esta forma se mide, que siente el cliente a través de los sentidos, es decir, si
el cliente esta cautivado por el entorno del negocio. Por lo tanto, el fin principal
de este modelo, realiza experiencias deslumbrantes y excitantes para los
sentidos (Alcaide, Merino, 2011, pag.65).

Experiencias de Sentimientos: Para recrear este tipo de experiencias, se
requiere mucho trabajo, debido que, una simple sensacion no lo basta, pues,
para generar una emocion es necesario una interaccion, considerar que los
sentimientos son irracionales. En general, los sentimientos parten del estado
de animo positivo que genere una marca con el objetivo de llegar a crear
sentimientos fuertes, como el apego, la alegria, y orgullo (Alcaide, Merino,
2011, pag.65-66).

Experiencias de Pensamientos: se enfoca en crear experiencias productivas,
agradables sobre todo cognitivas que estén apegadas al intelecto del
consumidor. Sin embargo, no siempre es bueno trabajar con los pensamientos
del cliente, pues, tiene que ser trabajado con pinzas todo cliente es un mundo
diferente y a veces no quieren participar por el apego a sus creencias. Por esta

razén, generar momentos de sorpresa, enigma que provoquen pensamientos
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convergentes y divergentes, por ejemplo, se implementarian temas educativos,

ambientales y de solidaridad, etc. (Schmitt, 2006, pag. 86).

e Experiencias de Actuaciones: Esta técnica se enfoca en instaurar experiencias
interactivas y corporales en el beneficio del cliente, el cual, muestra diferentes
estilos de vida se logra despertar la motivacion, inspiracion y espontaneidad,
debido a esto, las campanas publicitarias trabajan con “modelos a seguir’
gente que la gente tenga una tendencia a seguirlos o admiracién (Schmitt,
2006, pag. 87).

En la actualidad, los modelos a seguir son conocidos como Influencers, gente
gue es admirada por su espontaneidad, creatividad y que generan interaccion

con sus miles de seguidores a traves de las diferentes plataformas digitales.

e Experiencias de Relaciones: Es un cumulo de los distintos tipos de
experiencias que se ha abordado entre las sensaciones, sentimientos,
pensamientos y actuaciones con el aspecto fundamental que al hablar de
relaciones involucra sobrepasar los sentimientos privados e individuales de
cada consumidor se traslada las experiencias a sentir social y colectivo, se
logra que se involucren con otras personas. (Schmitt, 2006, pag. 88). Las
creaciones de experiencias en conjunto generan un gran momento en el
consumidor, pues bien, siente orgullo o feliz de consumir algun producto o
servicio en eventos especiales como por ejemplo asistir algin concierto o un
evento religioso es apelar al deseo de mejora personal de cada consumidor
(Alcaide & Merino, 2011, pag. 66).

Para llegar a lograr los objetivos planteados en una estrategia de marketing
experiencial no es suficiente solo con aplicar una sola metodologia razén, por la cual,
las organizaciones integraran dos o mas métodos al momento de lanzar campafas
publicitarias, obviamente todo dependera de la organizaciébn y los objetivos
planteados para generar experienciales memorables al consumidor, como, por

ejemplo, Masphi Lodge que ha aplicado estos conceptos en su hostal.
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Modelo EOR

Existe un sin nimero de estudios enfocados en las respuestas por parte de los
consumidores entorno al ambiente del marketing (tanto fisico como digital), asi
mismo, proyectos mas escasos que centran su atencién en la “experiencia del
consumidor” 'y basan su estructura en el diseiio del modelo EOR
(Estimulo/Organismo/Respuesta), este modelo propuesto por Meharabian y Russell
(1974), el cual, procede directamente del &mbito psicoldgico.

La primera vez que se aplicé el modelo EOR en torno al comercio tiene sus inicios en
el contexto de la tienda fisica de la mano de Donovan y Rossiter (1982). Para estos
autores, el modelo EOR ofrece un concepto general para comprender el proceso
interior por, el cual, las personas reaccionan o se estimulan al estar inmersos a la

exposicion de diferentes factores dentro de un establecimiento.

En diferentes investigaciones establecen tres momentos relevantes que dirigen este
proceso; como primer lugar, se identifica los estimulos que procedan del local
comercial, los cuales, son percibidos por los clientes a través de los sentidos (tacto,
gusto, vista, olfato. auditivo); en segundo lugar, el individuo empieza a tener diferentes
reacciones emocionales de placer, activacion y dominancia frente a los estimulos
expuestos del entorno comercial Meharbian y Russell (1974), por dltimo, a raiz de las
respuestas emocionales, hayan percibido algo positivo o0 negativo dependera su
respuesta comportamental por parte del consumidor, la respuesta de acercamiento,
por ejemplo, la compra de productos o servicios que no estaba planificado en la mente
del cliente debido a una atencion personalizada y la de alejamiento donde el cliente
por la falta de aseo o el exceso volumen del local tenga la necesidad de salir pronto

del establecimiento.
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llustracién 5. Modelo EOR

ESTIMULOS ORGANISMO RESPUESTAS
ENTORNO COMERCIAL RESPUESTA EMOCIONAL COMPORTAMIENTO CONSUMIDOR
Disefio Placer Acercamiento
Olores Activacion Alejamiento

Musica Dominancia

Temperatura

Fuente. Tomado a partir de Donovan y Rossiter (1982)

De este modo, se observa cédmo trabaja el modelo EOR propuesto, por Donovan y
Rossiter (1982), vinculado a proyectos que se aplico al contexto de un negocio fisico,
el organizador grafico presentado por Moreno, (2015), determina que las
percepciones de las personas surgen a la exposicion de un ambiente comercial, a
esto se conoce como (Respuesta) los cuales, son consecuencia de los procesos de
los estados internos o afectivos conocido como (Organismo), e incitados a su vez por

los estimulos que presenta dicha tienda fisica llamado (Estimulos).

Asi mismo, las ventajas que ofrece este modelo para el desarrollo de proyectos
investigativos son, la claridad de su aproximacién al objeto de estudio, y la facilidad
para localizar las variables que intervienen en el proceso de compra, este se
encuentra rodeado a un entorno comercial diferente. Hay que mencionar que, este
modelo a través de los afios ha sido aplicado, no solo en el contexto fisico, también,
en la estructura de una tienda online con el mismo objetivo de generar una respuesta
positiva 0 negativa en el cliente al momento de generar una compra. (Eroglu et al.,
2001, 2003; Kim y Lennon, 2010; Manganari et al., 2009; Huang, 2012; Wu et al.,
2013).

Un “estimulo” es un factor que activa al consumidor, debido a esto, los estimulos en
sitios digitales serian representados por un cumulo de factores tanto visuales,
auditivos que integren interactividad para el usuario en su proceso de busqueda, asi
lo define, Eroglu et al. (2001). Con respecto a, dichos factores estos generaran
impactos cognitivos y/o afectivos en el organismo del cliente. De esta manera, el
estado cognitivo en tiendas virtuales se relaciona en el modo que las personas logran

interpretar la informacion a través de una pantalla, mientras el estado afectivo engloba
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las reacciones de activacion, placer y dominancia que la persona experimenta durante

la navegacion y compra en una tienda online (Borja et al. 2016).

Sin embargo, se habla de entornos digitales donde los sentidos se reducen a tres de
los cinco atractivos sensoriales como lo son: temperatura, olor, textura, también; la
falta de contacto directo con las personas de la tienda, por eso, es importante incluir
animaciones virtuales, chatbots, storytelling y flexibilidad dentro de la tienda online
gue, al momento de fusionarles dentro de una pagina web creen un espacio relevante
y significativo, diferente a los establecimientos tradicionales que son visitados

fisicamente por los consumidores.

En conclusion, en la actualidad el consumidor no solo busca un producto utilitario,
sino que vaya acompafado de una experiencia que genere a través del proceso de
compra antes durante y después, debido a esto, la aplicaciéon del modelo EOR es
factible para el estudio del comportamiento del consumidor online, pues, permite
analizar de forma clara y sencilla el fendmeno de la experiencia a través de medios
digitales, con el objetivo de generar un impacto a través de un sitio web, donde este

compuesto por estimulos que involucren estados cognitivos y/o afectivos.

La experiencia de compra fisica

La experiencia en una tienda fisica se remonta décadas atras, centrandose totalmente
en el en el impacto que generaba el ambiente interno de un local comercial, basado
en las respuestas que dejaban los consumidores en los procesos de compra.
Después de analizar, el modelo EOR, el cual, se basa en elementos como el entorno
de algun lugar fisico donde se comercialice un producto o servicio, esto llevara a la
incitacion de comprar algun producto adicional que no estaba planificado y en muchos

casos sin siquiera saber que productos se adquiere (Kotler, 1970).

Asi mismo, estudiosos del marketing inician con el estudio de los impactos que
generan los factores ambientales de un negocio hacia los comportamientos de
compra de los clientes, para Kotler (1973), define el entorno de un local fisico, como
“atmosphferics” y menciona que “el disefio del espacio creado de conscientemente

para generar determinados efectos en los compradores, o0 mas concretamente,
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representa el esfuerzo para disefiar entornos de compra que produzcan efectos
emocionales especificos en el comprador capaces de incrementar su probabilidad de

compra”.

Ademas, en el articulo titulado Atmospherics as a Marketing tool escrito por Kotler
(1973), determina 4 aristas que engloban a la atmosfera de un negocio que incide en
los clientes a la hora de efectuar una compra: la parte visual que se compone de color,
brillo, tamafio y forma, la auditiva que esté estructurada de volumen y tono, el sentido
del olfato que se forma por el aroma y la frescura; y, por ultimo, el tactil, el cual, se
constituye de dureza, suavidad y temperatura. Sin embargo, para Kotler hay que tener
en cuenta que el sentido del gusto dado su mayor complejidad de estimulacién no se
lo aplicaria en un local a menos que fuese un restaurante o algun negocio que estée

vinculado con la comida o la bebida.

Luego de varios afios surgen estudios que ayudan a complementar la propuesta inicial
de “Atmosferics” de Phillip Kotler donde solo se tomaba en cuenta los factores fisicos
0 sensoriales, dentro de este contexto se integran otros elementos como es el factor
social que integra la interaccion con el personal de trabajo dentro del local comercial,
también, se integran elementos del marketing mix como lo son: precio y promociones
(Lépez, 2017). Los resultados que arrojaron estos trabajos investigativos de caracter
empirico ayudo a fundamentar la teoria, que los clientes son influenciados en el
proceso de compra al momento de ser rodeados de estimulos dentro de una tienda

fisica.

En la actualidad, las empresas han empezado a trabajar de la mano del marketing
experiencial enfocados directamente en la restructuracién de sus locales fisicos y la
generacion de espacios atractivos e interactivos como por ejemplo: en New York, se
encuentra la tienda Hershey’s Store, con una tematica fabulosa para los amantes del
chocolate donde empiezan a regalar chocolates por paquete, y sin embargo te
preguntaras ¢ qué encontraras alli?, o ¢qué le hace espectacular a esta tienda?, una
vez que entres encuentras, todas las marcas de Hershey’s de todos los tamafios la
vivencia no termina ahi, pues bien, disponen de merchandising como lo son gorras,
cojines, tazas, mufiecas, toallas y mas. Para terminar con broche de oro tomaras

productos a granel de todas las marcas gratis (Maram, 2019).
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Sin duda, las empresas que tienen muchos afios en el mercado estan enfocadas no
solo en brindar productos sino un conjunto de experiencias con la finalidad de que los
clientes sean embajadores de las marcas y transmitan valores de la marca a su

comunidad mas cercana.

En fin, el conocer los estudios previos que se ha realizados al marco del entorno de
una tienda fisica, los cuales, dan a conocer la importancia de la experiencia del
consumidor, permiten tener bases relevantes y de gran utilidad para el andlisis
medular de la experiencia de compra en tienda digital. En este contexto, se tomara
en cuenta algunos aspectos fundamentales de la compra en lugar fisico, y a su vez

acompafaran al momento de estructurar las bases de un canal virtual.

La compra en un canal digital

En los Ultimos afios y a raiz de la Covid-19, los canales digitales, han crecido
exponencialmente, de la mano del marketing este brinda alternativas, tanto para
consumidores y duefios de empresas que a diario se ven en la necesidad de innovar
sus canales de comercializacion, Gutarra y Valente (2018), mencionan que el
comercio atraviesa por una era donde los medios digitales son el eje principal, pues,
las empresas buscaran alternativas digitales que les permita innovar y lograr
sobrevivir a la intensa demanda de la competencia, por ello, cada dia surgen nuevas
formas de hacer marketing, sin embargo, todos los dias surgen dudad de que hacer
para que negocios no sean arrasados por le corriente de la tecnologia, debido a esto,
este proyecto se ve enfocado en brindar técnicas experiencial a través de los canales

digitales para el sector del turismo comunitario.

Por otra parte, los canales digitales permiten introducirse en el mercado de manera
facil, y a costos infimos, desarrollar productos digitales, diversificar las lineas de
comercializacion y lo mas esencial es promover una interaccion con los clientes
dentro de un sitio web (Geyskens, Gielens, & Dekimpe, 2002). Chaffey y Smith
afiaden los siguientes beneficios que estarian alineados a las 5Ss: aumentar las
ventas (Sell), agregar valor (Serve), acercarse al consumidor (speak), minimizar
costos (Save) y difundir la marca (Sizzle) (Chaffey & Smith, 2017).
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Algunas caracteristicas en entorno de la compra online, como lo son: eficiencia y
conveniencia, es decir, que el cliente adquiera productos sin tener la necesidad de
salir de su casa ni mucho menos tener que hacer cola para cancelar, igualmente, la
ausencia de contacto cara a cara, esto ayudo a que la pandemia no logre propagarse
a gran escala, seguridad y confidencialidad al momento de realizar una transaccion a
través de canales digitales permite que el consumidor no ande a cargar dinero fisico
y sea blanco para la delincuencia, y para finalizar, el momento interactuar por medio
de la experiencia en el sitio web, esto permite que el cliente quede enganchado a la
tienda online, con el objetivo de que no solo compre un producto (Méndez, 2017).

De la misma manera, existen caracteristicas claves como lo son: que las tiendas
online tienen una gran oferta de mercaderia, pues, la inasistencia de limites ni
logisticos ni geograficos, ademas, el ahorro que existe al momento de adquirir algun
producto, debido al ahorro que se tiene al no requerir inversion en infraestructura ni
mucho menos empleados que demanda una tienda fisica. Sin embargo, estos
factores no suponen que tengas un incremento de ventas o que el negocio prospere
de la noche ala mafana, por eso, es necesario implementar factores que incrementen

las experiencias de compra en un sitio web u otro canal digital.

No obstante, una tienda online tiene que estar consiente que en la red se mueve un
sinnumero de paginas, lo que le permite al cliente tener mayor cantidad de ofertas o
saltar de unared a otra red en segundos, por lo que, generar seguidores a una pagina
web o red social no resultara factor suficiente para garantizar el éxito de un canal
digital de un negocio, a no ser que se les motive para efectuar una compra. En torno
a lo siguiente, mejorar la técnica de conversion, en definitiva, interactuar
constantemente con los visitantes y convertirlos en compradores que, se impacten

por la experiencia en los sitios digitales (Mazaheri, et al., 2012).

Del mismo modo, se conoce que un sinnimero de compras en la red se cae a mitad
del proceso, esto sucede por un descontento de los internautas en el sitio web, esto
supone que las empresas que trabajen con canales digitales para aumentar las ventas
innovaran e integraran Chatbot que generen una interfaz rapida con el usuario en el
proceso de la compra, asi mismo el sitio tiene que generar emociones, sentimientos

que generen una grata experiencia.



28

Efectivamente, al pasar los afios los negocios fisicos estan integrador incorporar
beneficios experienciales a sus canales digitales con el objetivo de brindar una
imagen relevante que promueva las compras en sus consumidores, empezar de una
manera organizada en las técnicas les permitira diferenciarse ante su competenciay,
en consecuencia, una ampliacion de sus ventas. (Won Jeong et al., 2017). Sin
embargo, Liu y Arnett (2018), mencionan que se recolectara informacion del todo
proceso de compra (antes, durante y después), debido que en estas etapas logran

producir interaccién con el negocio con sus servicios o productos.

Esta informacion envolvera diferentes actividades en primer lugar encontrar datos
relevantes antes de la compra esto incluye exposicion a la publicidad por parte de la
empresa, en segundo lugar, navegacion dentro de los canales digitales, como tercer
punto la comparacion entre otros productos por parte de la competencia para finalizar
la compra de productos todas estas actividades englobaran en conjunto y daran paso
una experiencia extraordinaria pero todo esto sucedera si fue buena fue la interaccion

dentro del canal online.

Por otra parte, otra de las caracteristicas relevantes para la aplicacion de técnicas de
marketing experiencia es el entorno que se genera en una compra online, en otras
palabras, se habla del término “usabilidad”. Para el portal ImboundCicle la usabilidad
corresponde “al grado de facilidad de uso que tiene una pagina web para los
consumidores que entran e interactuan con ella” (ImboundCicle, 2018). Esto significa
gue un sitio web o una red social tienen gque estar estructurada de manera simple,
también, ser intuitivo y sobre todo que sea segura. Sin embargo, la usabilidad que
genera una experiencia agradable al usuario ya no resulta suficiente, en la actualidad,
el perfil del cliente es mas complejo, las empresas tienen que ir mas alla de la
usabilidad para incluir conceptos mas amplios y emocionales que involucren al

usuario.

Por otro lado, el producto o servicio que se ofrezca sera un factor determinante a la
hora de maquetear u otros elementos en el portal web (Ladhari, 2017). En virtud de
esto, Mazaheri et al., (2012) clasifica en tres categorias de productos y servicios,

como, se observa en el siguiente grafico.
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llustracion 6. Tipos de bisqueda en la web

Fuente: Elaboracién propia tomado a partir de Mazaheri, (2012)

Esta investigacion que aborda el turismo comunitario representa un ejemplo preciso
de producto y servicio “basado en la experiencia”, debido que, no, se evaluara un
destino turistico adquirido a través de una pantalla sin antes conocerlo directamente
y, se disfrute de la localidad. En conclusién, lo que, mostrara un canal digital aparte
de una buena estética, también, informaciéon completa y veraz, con el objetivo de
minimizar los riesgos de no haber escogido mal el destino o algun servicio no se ajuste

a sus preferencias.

En este contexto, el tipo de servicios que se ofrezca basados en la experiencia se
fundamentara en intentar transmitir emociones satisfactorias a los turistas o clientes
durante la navegacion en canal digital. Esto permitird una mayor interactividad, mejor
percepcion, pero sobre todo una mayor posibilidad de compra. Igualmente, instaurar
un chat interactivo donde, se interactie con otros viajeros de todo el mundo, asi, se
conocera las opiniones de turistas que ya conocieron el destino. Para concluir, es de
suma importancia ofrecer entretenimiento para los clientes durante el proceso de
compra en internet en productos basados en la experiencia asi lo afirma Mazaheri et
al. (2017), el generar este entretenimiento serd un arduo trabajo del disefiador gréafico
gue este encargado de maquetear un destino turistico en la web e incluir elementos

hedonicos con el propdsito de involucrar mas los sentidos y sentimientos del cliente.

En conclusion, una tienda digital o un medio de difusion en la red crearan experiencias

a favor del consumidor que integren funciones bésicas y beneficios utilitarios,
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estructuradas de forma heddnica que integre todos los recursos existentes en la web,
como: videos, animaciones 3D, imagenes, chatbot, interaccion etc. A favor de esto,
los negocios que centren su empefio en técnicas de marketing experiencial en la red
con el fin de brindar momentos inolvidables en el usuario permanecerian en el

mercado con cliente fieles que sean embajadores de la marca (Shobeiri et al., 2014).

1.3. Turismo

El turismo como “un fendmeno social, cultural y econdmico que supone el
desplazamiento de personas a paises o lugares fuera de su entorno habitual por
motivos personales, profesionales o de negocios. Esas personas se denominan
viajeros, turistas, excursionistas y residentes o no residentes, el turismo abarca sus

actividades, algunas de, las cuales, suponen un gasto turistico” (ONWTO, 2016).

Bajo este concepto la actividad turistica se destaca como una actividad capaz de
generar fuentes de trabajo y produccion, tanto a nivel urbano como rural de una
manera totalmente descentralizada. Alrededor del mundo existe mucha variedad de
atractivos disponibles, el cual, ayuda a sustentar la capacidad que tiene el turismo a

nivel global (Verdugo et al, 2019).

En transcurso de las dltimas décadas hubo una notable inversion en promocion en
torno los atractivos turisticos de un pais tanto en a nivel cultural y natural en, lo cual,
se empez6 a observar una forma constante de visitar el pais “la cultura del turismo”,
la cual, ayudo a mejorar las condiciones socioeconémicas de muchas familias que

viven del turismo (Maldonado et al, 2018).

Sin embargo, en los ultimos dos afios la actividad turistica ha sufrido graves cambios,
el cual, ha dejado pérdidas econdmicas incontables a muchas personas que vivian
del turismo a consecuencia de la pandemia mundial de la Covid-19 suscitada el 2020.
Estos son factores graves, que sufre el sector turistico tienen que ser estudiados
minuciosamente, con el de aporte estrategias, que ayuden a la reactivacion del
turismo en el Ecuador, sobre todo en las comunidades rurales donde familias logran

sobrevivir de las actividades turisticas.
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Es muy importante que este sector recupere su importancia tanto econémica como
social. De la misma manera, que la pandemia dejo perdidas, también ha permitido
conocer nuevos patrones de consumo y nuevas formas de comercializacion, las
cuales, son impulsadas por el desarrollo tecnolégico con el objetivo de brindar

experiencias significativas al consumidor.

Turismo comunitario

El turismo rural o mas conocido como turismo comunitario, segun la Secretaria de
Turismo (SECTUR) lo define como un turismo alternativo centrado en brindar
actividades en comunidades al aire libre, contacto con la naturaleza, y la expresion
cultural que es acompafiado de lo vivencial con la comunidad, pero sin dejar de lado

la preservacion de los ecosistemas en su estado natural.

Asi mismo, la Organizacion Mundial de Turismo menciona que el turismo comunitario
es el producto del incremento poblacional y el crecimiento exponencial de la ciudad
donde todo se vuelve cadtico, debido a estos factores los viajeros empiezan a buscar

lugares donde disfruten de la tranquilidad y convivencia de la naturaleza (OMT, 2021).

La actividad turistica comunitaria tiene un efecto a favor de la preservacion y
proteccion de la flora y fauna silvestre tanto en Africa, América del Sur, Asia, Australia
y el Pacifico Sur. Sin embargo, la falta de creacion de reservas de vida silvestre, leyes,
han sido causas para que muchos animales y plantas, se hayan extinguido, se espera
gue con un turismo responsable con la naturaleza varias especies en peligro de

desaparecer comiencen a prosperar nuevamente (Ascanio, 2017).

Turismo comunitario en el Ecuador

La conformacion de un turismo comunitario, como se lo conoce actualmente, viene
tras una evolucidon que se asocia y se relaciona hace un siglo atras donde la
encomienda y el huasipungo agrupaban a la poblacién indigena en comunidades,

pero bajo la mano explotadora de los terratenientes. Luego de luchas en favor de
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recuperar si territorio en 1937 se logra constituir formalmente la Ley de Comunas,
donde la poblacion indigena reinicia su vinculacion con su propio territorio, pues, por

el sistema colonialista fueron despojados de sus tierras (Estrella, 2007).

De esta manera, las comunidades empiezan a involucrarse en la organizacioén politica
y administrativa del Estado. Para 1998, los derechos de los indigenas empiezan hacer
reconocidos amparados en la constitucién del Ecuador establecida por el gobierno de
turno, asi mismo, estos derechos son alcanzados por el auge de los movimientos

indigenas suscitados en 1990 (Estrella, 2007).

Con goce de derechos y con una asombrosa cantidad de biodiversidad y la riqueza
cultural, las cuales, han sido catalizadores del sector turistico en el Ecuador, las
comunidades repartidas a nivel nacional inician con el turismo comunitario en los
ultimos afos de la década de los noventa, se desarroll6 una propuesta propia de
turismo comunitario a favor de la naturaleza y sus familias, sin embargo, hay mucho
por trabajar la llegada de la pandemia y la falta de politicas publicas significo perdidas

incontables en el turismo comunitario.

Actualmente, en el Ecuador se registran 66 centros de turismo comunitario (Mintur,
2021). Sin embargo, la mayoria se encuentran localizados en la provincia de
Chimborazo, pues, desde el 2002, varias comunidades indigenas empiezan a ofrecer
varias actividades turisticas, con el propoésito de incentivar y fortalecer las diferentes
actividades turisticas como estrategia para generar mayor actividad laboral con una
perspectiva participativa que sea en beneficio de la comunidad y el medio ambiente.
Con el mismo objetivo logran conformar la, Corporacién para el Desarrollo del Turismo
Comunitario (CORDTUCH), mediante decreto N°235 del Consejo de Desarrollo de las
Nacionalidades y Pueblos del Ecuador (CODENPE) (Corporacion para el Desarrollo

del Turismo Comunitario de Chimborazo, 2018).

Turismo comunitario en Chimborazo

La provincia de Chimborazo conocida como la “Sultana de los Andes”, se encuentra

localizada en la zona central de la cordillera de los andes ecuatorianos, su capital es



33

la ciudad de Riobamba. Esta provincia estd rodeada de un asombroso paisaje
conformado por nevados y elevaciones como el Cubillin (4.711 msnm), el Cruzpungo
(4.281msnm), el Altar (4.545 msnm) y el volcan Chimborazo (6.310msnm) el mas alto
del pais (Avilés, 2020). Se compone administrativamente de 10 cantones: Alausi,
Colta, Cumanda, Chambo, Chunchi, Guamote, Guano, Pallatanga, Penipe Yy
Riobamba que estdn compuestas de 61 parroquias. La mayor parte de la poblacion
esta conformada por indigenas, la poblacion en Chimborazo se dedica principalmente
al agro, ganaderia, artesanias, turismo y por debajo de esto estan la apicultura,
fabricacion de tejidos y ladrillos (Gobierno Provincial de Chimborazo, 2022).

En el 2002, diversas comunidades indigenas de la provincia de Chimborazo
conforman la Corporacion para el Desarrollo del Turismo Comunitario (CORDTUCH),
actualmente se compone de once organizaciones con el propdsito de promover y
fortalecer el desarrollo de sus comunidades (CORDTUCH, 2018). En la siguiente tabla

se observa las once organizaciones que componente esta organizacion.

llustracion 6. Centros de Turismo Comunitario de Chimborazo

N° Organizacion Comunidad Cantén

Asociacion de Mujeres Quilla Pacari San Francisco de Cunuguachay

2 Palacio Real Palacio Real

3 Unidn de Comunidades Campesinas de San S i Riobamba
Juan "UCASAJ"

4  CasaCondor Pulingui San Pablo

5 Calshi Calshi

6  Organizacion de Mujeres Vision Futura Santa Lucia de Chuquipogio  Guano

7 Asociacion Agro-artesanal "Razu Nan" Pulingui Centro

Centro de Desarrollo Integral Indigena
"Balda Lupaxi" (CEDIBAL)
9  Centro de Desarrollo Indigena "CEDEIN" Cajabamba
tro Artesanal de Turi itari
n Centro Artesanal de Turismo Comumitario Guargualli Chico Gt
Guargualla

11 Organizacion Agro-artesanal "Nizag" Nizag Alausi
Fuente: tomado a partir de CORDTUCH (2017)

Balda Lupaxi
alda Lupaxi Colta

Por medio del turismo comunitario 1367 familias distribuidas en cinco cantones de la
provincia de Chimborazo se han beneficiado directamente y 342 indirectamente a
través de la elaboracion de artesanias, guia, cultivo de plantas medicinales entre
otros. Sin embargo, en el 2018 se identifica que de once organizaciones solo seis
operan (Palacio Real, Quilla Pacari, Casa Condor, Razu ifian, CEDEIN, Guargualla)
(Miranda, 2021).
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En medio de esto, es importante mencionar que la falta de capacitacion turistica,
mercadeo y liderazgo han sido factores para que los centros de turismo comunitario
dejen de operar, y sufran pérdidas de empleo, migracién y desarraigo cultural por
medio de sus habitantes, que por la falta de oportunidades prefieren dedicarse a otras

actividades diferentes al turismo.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

Este proyecto de investigacion tiene como objetivo detallar el disefio metodologico
para la implantacion de estrategias de marketing experiencial en centros de turismo
comunitario, el cual, se apoyara en una recoleccién de informacién bibliogréafica, asi
mismo, se realizard trabajos de campo como una entrevista con expertos del sector
turisticos y una encuesta que ayudara para la sustentacién de este proyecto. Para la

elaboracién de esta investigacion, se empleara las siguientes metodologias.

2.1. Tipo y enfoque de investigacion

El trabajo investigativo presento un enfoque cualitativo, este se fundamenta en
comprender las actividades humanas y los aspectos que lo incita a realizar diferentes
actividades. En otras palabras, se fundamenta en conocer el como y el por qué se
tomo una determinacion, la cual, se ayuda con recoleccion de informacion sin alguna
formula numérica para descubrir o asentar dudas de investigacion e el proceso

interpretativo (Hernandez, 2010).

Otro aspecto, relevante de los trabajos cualitativos es conocer los inicios de las
realidades de manera profunda, de igual forma, su base es dinamica y es la que da
fundamento de su comportamiento y manifestaciones. Esto es importante, debido
gue, el enfoque cualitativo no se opone a lo cuantitativo, al contrario, lo implica y

trabajan juntos (Martinez, 2012).

Asi mismo, presenta un enfoque cuantitativo para analizar e identificar los factores
gue influyen en la creacion de técnicas de marketing experiencial a favor del turismo
comunitario. Para Hernandez (2014), manifiesta que este tipo de enfoque trabaja de
manera intencional con la informacién para medir las variables de la investigacion,
esto, se sustenta con informacién tedrica y patrones de comportamiento de una

poblacién.

El estudio presenta un tipo de investigacion correlacional este pretende determinar el

impacto de implementar técnicas de marketing experiencial a través de medios
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digitales en el turismo comunitario en la parroquia “Santiago de Calpi” del canton
Riobamba, segun Naupas y otros investigadores, (2018) mencionan que una
investigacion correlacional se enfoca en establecer grados de asociacion entre dos
variables dependientes e independientes. De esta manera, se contesta la
problematica de ¢como influye la implementacion de marketing experiencial en el

fortalecimiento de los canales digitales de comercializacion del turismo comunitario?

Por otro lado, este trabajo tendra un alcance de tipo descriptivo, donde, el objetivo
principal de este modelo es determinar las caracteristicas de un determinado grupo
humano sobre una base de estudio del tema a investigar. (Ramos, 2015). Asi mismo,
se trabaja con este tipo de alcance y se busca estructurar proyectos de tipo
fenomenoldgico o constructivista, los cuales, buscan analizar aspectos subjetivos de

algun fendémeno todo esto con el fin de comprobar o esclarecer una hipotesis.

2.2. Métodos de la investigacion

Deduccion: Se utiliza este método al momento de integrar las premisas generales que
eran fomentar la demanda de turistas al centro comunitario Calpi, hasta llegar a las
conclusiones particulares que en este caso sera la escasa afluencia de viajeros a la

provincia de Chimborazo.

Modo de pensamiento, “estan dadas de antemano en sus propias premisas, por lo
gue sélo se requiere de un desglose de éstas para conocer el resultado. Para hacerlo,
las premisas se dan por verdaderas, ya que, de su validez dependerd que las

conclusiones sean o no verdaderas” (Arias, 2018).

Asi mismo, se trabajard con el método sintético, este trabaja con la base de los
resultados previos del analisis realizado anteriormente, de toda la informacién
recopilada, se extraera los temas mas relevantes y de esta manera se sintetizara la
informacion de interés para la ejecucion de estrategias de marketing experiencial que

ayude a fundamentar la hipétesis.
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El método sintético es “La sintesis es la operacién inversa, que establece
mentalmente la unién o combinacién de las partes previamente analizadas y posibilita
descubrir relaciones y caracteristicas generales entre los elementos de la realidad”
(Rodriguez, 2019). ElI método planteado trabaja directamente con informacion
generalizada que se encuentran ya definidas, sin embargo, luego del estudio y el
andlisis con este modelo, solo quedara contenido relevante para comprender de mejor

manera las variantes.

En efecto, el método sintético se encarga de reconstruir un todo desde los datos o
elementos escogidos por la investigacion, en consecuencia, se forma un estudio
metddico, simple y conciso. Para finalizar, Arias (2018) resume este método como un
desarrollo mental, con el fin de comprender la naturaleza de los objetos, sus partes y

caracteristicas elementales.

2.3. Herramientas de recoleccion de datos

Las técnicas por utilizar para este trabajo de investigacion, es la revision bibliografica
y una encuesta. En primer lugar, se iniciard con la recoleccion de informacion
documental sobre trabajos que hayan incidido en el marketing experiencial, el entorno
digital y el turismo comunitario. Los investigadores que ayudaran a dar una
fundamentacion objetiva y clara sobre modelos del marketing experiencial son, Pine

y Gilmore, Bernd Schmitt y por ultimo Smith y Hanover.

Para finalizar, se empleard una encuesta que consta de 16 preguntas cerradas, la
cual, seré dirigida a turistas nacionales y extranjeros que visitaron el pais en el 2021,
esta técnica permitira recolectar informacion relevante para el estudio. Segun Garcia,
el instrumento tiene el objetivo de recolectar informacion veraz con una amplia de
caracteristicas objetivas y subjetivas de una muestra representativa de un grupo de

personas de una poblacion extensa (Garcia, 2015).

El instrumento para emplear ha sido validado mediante el Alfa de Cronbach, lo cual,
Heidi Oviedo (2018), lo define como un método que sirve para conocer las

propiedades psicométricas en una poblacion especifica e instaurar una base dentro
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de una escala o una aproximacién del estudio, asi mismo, la validacion ayuda a

determinar si existe una correlacion entre las preguntas que forman la encuesta.

Los valores de la encuesta han sido ingresados en una base de datos en Excel, y
arrojo un valor de 0,76 sobre 1, se demuestra asi, una excelente confiabilidad del

instrumento, como, se lo observa en la siguiente grafica.

Tablal. Andlisis de viabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.76 16

Fuente: tomado de una encuesta formada de 30 personas que arribaron al museo Mitad del Mundo

llustracion 7. Rangos de confiabilidad

RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabilidad mila

0.54a0.59 Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiable
0.66 a0.71 Muy confiable

0.72 a0.99 Excelente confiabilidad

] Confiabilidad perfecta

Fuente: Tomada a partir de Garcia y otros (2019)

La aplicacién de una encuesta veraz y puntual integrara una poblacion focalizada.
Para algunos expertos la agrupacion de individuos en los estudios con caracteristicas
similares es una parte fundamental de todo protocolo de investigacion, debido que,
se logra una apropiada seleccion, no solo, se dispondra de resultados confiables sino
permitiran responder los objetivos planteados (Gomes, 2017). Como resultado de una
eleccion segmentada con el perfil adecuado del encuestado, permite cumplir con el
propdsito de asegurar que los resultados ayuden a conocer la realidad de forma

exacta, y que acciones generar en la poblacion de estudio.
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La poblacion de una investigacion es la reunién de elementos que se pretende
estudiar, en tanto que la muestra solo engloba un subgrupo de la poblacion con las
mismas caracteristicas, con el fin de recolectar datos y analizarlo de manera
sistematizada. En este contexto, la poblacion de esta investigacion se basa en el
namero de turistas nacionales e internacionales que visitaron los principales atractivos
del Ecuador (Hernandez 2014).

Para establecer la muestra, se aplicé la férmula para poblaciones infinitas “mas de
100.000 elementos” (Gomes, et al., 2017). Segun, el Ministerio de Turismo 350.000
potenciales consumidores visitaron los principales atractivos del pais en el 2021
(Mintur, 2022).

Calculo de la muestra infinita

~ N+«Za*+p+q
—92*(N—1)+Za2*p*q

n

Donde

n = tamafo de la muestra

N= tamafio de la poblacion
Z= nivel de confianza del 95%

e=Error de muestra es de 5%

Se procedi6 aplicar la formula con un nivel de confianza del 95% y un margen de error
de 5%, la cual, arrojo un total de 382 encuestas. Debido a, la situacion interna que
atraviesa el pais por la Covid-19 y que no toda la poblacién ecuatoriana se encuentra
inmunizada, la encuesta se realizé via online con la herramienta de Google Forms.
Con el objetico de identificar si la implementacién de técnicas de marketing
experiencial ayudara a la mejorar la captacion de turistas a los centros de turismo

comunitario de la parroquia “Santiago de Calpi” a través de sus canales digitales.
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Caracterizacion de la empresa o institucién

Santiago de Calpi es una parroquia rural, su nombre significa Rio de la Arana, se
ubica en la provincia de Chimborazo, Cantén Riobamba. Este pueblo presenta una
poblacion de 6469 segun el Ultimo censo presentado por el Instituto de Estadisticas y
Censos (INEC), entre sus principales actividades econémicas estan la agricultura,
ganaderia, y desde afios atrds se dedican a la crianza de llamas y alpacas, que con
el tiempo son aprovechadas para el consumo de carne, igualmente, sus pieles sirven
para la elaboracion de tejidos que son utilizados para cubrirse del intenso frio del
paramo andino. Asi mismo, estas actividades son aprovechadas en conjunto con
centros de turismo comunitario de la zona, con el objetivo de dar a conocer a turistas
nacionales e internacionales las experiencias que se viven dentro de las
comunidades.

llustracion 8. Ubicacion espacial de la parroquia Calpi

DD
W Icia P J Joat

Fuente: Tomado a partir de Google Maps

Actualmente, la parroquia Santiago de Calpi alberga distintos atractivos turisticos que

se encuentran en 4 de los centros comunitarios que rodean la parroquia, estos son,
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El centro comunitario La Moya, Jatari Campesino, Quilla Pacari y, por ultimo, Palacio

Real, en la siguiente grafica se conocera los atractivos que hacen de esta parroquia

un encanto.
Tabla 2. Atractivos turisticos de la parroquia Calpi

Sistematizacion de informacion de atractivos: Atractivos turisticos
Nombre del Atractivo Categoria Comunidad
Hieleros del Chimborazo Manifestaciones culturales | La Moya
Iglesia la Moya Manifestaciones culturales La Moya
Muro Inca Manifestaciones culturales | La Moya
Sendero Lobofan Sitio Natural La Moya
Sendero Inkafian Sitio Natural La Moya
Museo Urkukunapak Wasi Manifestaciones culturales La Moya
Hacienda Simon Bolivar Manifestaciones culturales = Real Alto
Museo de la Llama Manifestaciones culturales Real Alto
Tejido con lana de Alpaca y Llama Manifestaciones culturales = Real Alto
Sendero de la Llama Sitio Natural Real Alto
Mirador Mira-Loma Sitio Natural Real Alto

Fuente. Tomado a partir del GAD de Riobamba

2.4. Propuesta

Ilustracién 9. Proceso de propuesta

Propuesta de ST
. o . ~ factibilidad
ln‘eStlgaCI()n ’::,:‘(‘ Herrumienta de andlesis

PESTEL

Andalisis de v
Circulo de

operatividad =
procesos

| =
Hermamuema

ada FODA

g%ontrol

Técnicas de marl\clin;:' @
experiencial

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis de factibilidad

Para el presente estudio se procede a utilizar la técnica de analisis PESTEL con el

objetivo de conocer la factibilidad a través de la planeacién que identifica los factores
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qgue influyen en el entorno a la organizacion o sector que interviene en el modelo de
empresa (Curvelo & Flérez, 2014). Este modelo tiene como caracteristicas principales
como: politicos, econdmicos, culturales, tecnoldgicos y factores legales. La cual, hace
de esta técnica un modelo de diagndstico relevante para la generacion de factores

esenciales que ayuden en la propuesta realizada.

Factores Politicos

Actualmente, el gobierno ecuatoriano, se ha visto inmerso en una cierta problematica,
por ejemplo, la falta de politicas publicas que busquen proteger a la poblacion mas
vulnerable y generar mayores oportunidades. Es por esto, que es dificil afrontar
desafios de una larga duracion que agravados por la Covid-19, desataron altos
indices de desnutricion infantil, calidad en los servicios publicos, mejorar la eficacia y
la progresividad en el gasto en salud, educacion y proteccion social que afectan a la

poblacién rural del pais.

Asi mismo, la corrupcion y la delincuencia han sido factores relevantes para que
actualmente el gobierno sufre una inestabilidad en sus bases entre la poblacién que
se encuentra desconforme, a raiz de estos factores el pais se vuelve un destino

inseguro para turistas extranjeros que optan por visitar otros destinos.

Factores Econdmicos

La economia nacional esta pasa por una profunda recesion a raiz de la Covid-19 que
género un repunte de pobreza. La pandemia incremento los desequilibrios micro y
macroecondémicos que el pais aspiraba subsanar desde el boom petrolero. Segun
datos del Banco Central del Ecuador en el 2020 el PIB decrecié en un 12,4%, sin
embargo, para el ultimo trimestre del 2022 este organismo menciona que crecera un

4,3% a finalizar el afio (Banco Central del Ecuador, 2022).

De esta manera, con la recuperacion de la economia ecuatoriana se estima tener un
flujo de 800 000 mil turistas al finalizar el 2022 con la meta de llegar a los 2 millones
el 2025, esto supone una recuperacion del sector turistico, el cual, permitira recuperar

miles de trabajos y servicios que se perdieron durante la pandemia (Mintur, 2022).
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Factores Culturales

A raiz de la pandemia se ha observado que parte de la poblacién ha decido migrar a
paises de primer mundo, dejan atras sus hogares y sus trabajos enfocados al
desarrollo del turismo, pues bien, la falta de oportunidades también ha limitado a la
innovacion constante de los centros comunitarios dejan asi un desarraigo cultural en

la comunidad.

Factores Tecnoldgicos

Actualmente, es notorio que el acceso a la tecnologia sea parte del vivir ecuatoriano,
pues, constituye un derecho de los ciudadanos, el acceso a internet en zonas rurales
del pais ha sido un factor relevante para el acceso a la comunicacion de largas

distancias y de divulgacion de la informacion en tiempo récord.

Sin embargo, la falta de preparacion y capacitacion por parte de las autoridades de
como utilizar la tecnologia vinculada con el marketing digital a favor de sus
comunidades supone una enorme debilidad al momento de competir directamente
con otros centros comunitarios del pais, que actualmente estan generan contenido en

redes sociales.

Factores Ecoldgicos

Dentro de los factores ambientales el turismo comunitario actualmente trabaja
enfocado en la actividad recreacional responsable, con los objetivos de preservar los
recursos naturales y culturales y asi asegurar una viabilidad econémica y sea

aprovechado por las generaciones venideras.

Por otra parte, el ministerio de ambiente se ha enfocado directamente a trabajar de la
mano con los centros de turismo comunitario y areas protegidas, pues, a raiz de la
pandemia, ha nacido una conciencia social y ecoldgica de preservar la flora y fauna

exuberante que se encuentra en los centros de turismo comunitario.
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Factores Legales

Dentro de los factores legales en torno al turismo en el Ecuador las autoridades han
optado por quitar el uso de mascarillas, habilitar los aforos al 100% en espacios
abiertos y cerrados, asi mismo, la reduccion del IVA en feriados en el pais, todo esto,

a favor que el turismo se recupere sustancialmente hasta el 2025.
llustracion 10. Andlisis PESTEL

Politicos

Sociales [N
Tecrologicos |

Ecoldgicos _
Legales [
Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto

NEGATIVO IMPACTO POSITIVO

Fuente elaboracion propia tomado del modelo PESTEL

Modelo operativo

Este modelo se enfoca en la elaboracion de estrategias de marketing experiencial a
través de sus canales digitales, el cual, busca aumentar la afluencia de turistas a la
parroquia Santiago de “Calpi”. Por este motivo, se presenta técnicas de marketing

experiencial, un plan de accion y un presupuesto para la elaboracion de contenido.

Para la elaboracion de las técnicas de marketing, se plantea un analisis FODA, segun
Alicia Raeburn (2021), el FODA sirve para identificar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de un negocio vinculado a cualquier sector o incluso, de
algun proyecto determinado. Esta herramienta de analisis ayuda a complementar el
estudio de factores que estén involucrados en la elaboracién de técnicas de marketing
experiencial, para el centro comunitario de Calpi, tal es asi, que tener una mirada mas
amplia al estudio. se genere herramientas y técnicas que ayuden a fortalecer la

implementacion del marketing experiencial en sus canales digitales.
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Analisis FODA
Cuadro 1. Analisis FODA

Fortalezas (Internas) Debilidades (Internas)
v Ventajas en costos por la materia prima v Falta de capacitacién constante en
v Infraestructura tecnologia y herramientas digitales
v/ Servicios turisticos v/ Ausencia de estrategias de
v/ Experiencias vivenciales marketing digital
v Atractivos culturales y naturales v Falta de capacitacion turistica
v/ Carecen de medios de promocion
digital
v/ Falta de posicionamiento de la
marca
Oportunidades (Externas) Amenazas (Externas)
v Nuevos segmentos de mercado v Incremento de precios en los
v/ Alianzas con el sector privado productos
v Incremento de rutas experienciales v" Nuevas pandemias
v' Difusién promocional en mercados v Inestabilidad politica
internacionales a través de redes de v/ Cambio constante de las
medios digitales necesidades y gustos de los
v/ Atender directamente a grupos de turistas compradores

v' Migracion de comuneros a Europa y
Estados Unidos
Fuente: Elaboracion propia

Andlisis interno de Fortalezas y Debilidades

Fortalezas

v" Ventajas en costos: Los costos que brindan los centros de turismo comunitario
de la parroquia son competitivos. Esto facilidad a la accesibilidad que tienen
para adquirir productos o materia prima.

v Infraestructura: La parroquia Santiago de Calpi y sus centros comunitarios
disponen de una amalgama de hoteles, restaurantes y bancos etc., que
requiere el turista tanto nacional como internacional.

v' Servicios turisticos: Las comunidades de la parroquia disponen de una
cantidad de servicios como lo son: guia, servicios higiénicos, servicios
bancarios, informacién, transporte y servicio de telecomunicacion.

v' Experiencias vivenciales: Esta fortaleza resalta dentro de las comunidades que
rodean la parroquia, debido a, la cantidad de experiencias como lo son:
gastrondémicas, agricultura, crianza y alimentacién de animales, senderismo,

trabajo en la comunidad y elaboracién de artesanias.



46

v Atractivos culturales y naturales: Los paisajes que rodean la parroquia es
inigualable, debido que esta rodeada de una exuberante vegetacion
acompafado de nevado majestuoso como el Chimborazo, Carahuairazo etc,
también se rodea de una fauna indescriptible que hace de esta parroquia un

destino asombroso para conocer.

Debilidades

v' Falta de capacitacion en tecnologia: La falta de cursos o talleres de como
sacarle provecho a la tecnologia, ha dejado a los centros de turismo

comunitario sin herramientas para difusion en sus destinos turisticos.

v' Ausencia de estrategias de marketing: Es otra de las causas que no permite
gue la parroquia Santiago de Calpi y sus centros se han reconocido a nivel
nacional como, por ejemplo: la pagina web dispone de poco contenido
interactivo con, la cual, se no atrae a visitantes, asi mismo, la falta de SEO o

SEM hacen que la pagina este entre los ultimos lugares de busqueda.

v' Falta de capacitacion turistica: Este es un problema que acarrean la mayor
parte de los centros comunitarios y los de Calpi no son la excepcion. El
Ministerio de Turismo no logra brindar capacitacién constante a estos centros
y muchas veces ni logran llegar a visitarlos por la falta de politicas publicas que

respalde a este sector.

v' Carecen de medios de promocion digital: Dentro de sus canales digitales solo
disponen de una pagina web y una red social (Facebook), las cuales, son parte
del Gobierno Descentralizado Parroquial Rural Santiago de Calpi, estos
medios digitales carecen de contenido interactivo e informacion de los centros

de turismo comunitario.

v Falta de posicionamiento de la marca: Si la falta de contenido interactivo entre
sus canales digitales es una debilidad, pues, la falta de gestion en trasmitir o

posicionar su marca como generadores de experienciales vivenciales a través
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de sus centros comunitarios hacen de Calpi una parroquia que requiere

urgentes conceptos de marketing experiencial.

Andlisis externo

Oportunidades

v

Nuevos segmentos de mercado: La variedad de atractivos turisticos hacen de
esta parroquia tener oportunidad de alcanzar mercados internacionales, asi
mismo, el manejo de experiencias es un factor clave para alcanzar publicos
gue busquen diferenciacion al momento de viajar.

Alianzas con el sector privado: La parroquia de Calpi tiene la suficiente
capacidad para entablar relaciones con influencer que ayuden a potenciar el
turismo en la parroquia, igualmente, la empresa privada busca trabajar a favor

del desarrollo local y ambiental donde se benefician de parte y parte.

Incremento de Rutas experienciales: Con la finalizacién de la pandemia de la
Covid-19, la gente ha optado por retomar sus actividades normales y cada dia
mas visitar lugares que brinden paz y tranquilidad, sobre todo sitios que brinden

experiencias vivenciales.

Difusion promocional local e internacional: Los servicios y productos turisticos
de la parroquia Santiago de Calpi son inigualables, lo que, permite que turistas
0 viajeros famosos se interesen por la zona y a través de sus canales digitales
muestren las maravillas que albergan la comunidad.

Trabajo directo sin intermediarios: Es importante enfocarse en técnicas de
marketing experiencial con el objetivo de mostrarse al publico como un centro
comunitario sélido que por si misma gestione directamente con el cliente la

visita y no sea manejada por intermediarios.

Amenazas

v

Incremento de precios en los productos: Con los conflictos bélicos que se
suscitan a nivel mundial y la falta de recursos del estado se prevé un alza de

precios, tanto en combustibles como en productos de la canasta basica. Como
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consecuencia, de esto mucha gente a nivel nacional e internacional optara por
no salir de sus hogares con la finalidad de ahorrar en sus recursos.

v" Nuevas pandemias: La pandemia del 2020, ha marcado a la poblacién mundial,
dejan sucesos tristes y desalentadores, sin embargo, esto ayudaré para estar
preparado y afrontar nuevas pandemias, que susciten en posteriores afos.

v Inestabilidad politica: EI cambio de ideologia politica y la transiciéon hacia un
nuevo gobierno, fueron las expectativas para afrontar inestabilidades politicas
de mandatos anteriores, no obstante, el descontento de la ciudadania cada dia
se hace evidente y generan movilizaciones sociales en contra del nuevo
régimen, en definitiva, el descontento social no permitird que el turismo se
desarrolle normalmente.

v/ Cambio constante de las necesidades y gustos de los compradores: Ya no es
raro hablar de nuevos procesos que ha sufrido la sociedad en las ultimas
décadas, como, por ejemplo: la tecnologia que ha permitido comunicarnos en
tiempo real, no ha dejado de ser un problema en jévenes y nifios que prefieren
pasar pegados a un aparato tecnolégico que vinculares con la interaccion de
atractivos naturales y culturales, esto demanda que poco a poco el turismo
tiene que trabajar de la mano con la tecnologia.

v" Migracién de comuneros a Europa y Estados Unidos: Esta es una amenaza
gue poco a poco se convierte en una debilidad, la falta de personas propias de
la zona que conocen y aman su cultura dejan al turismo en manos ajenas que

solo quiere sacar provecho de los atractivos naturales y culturales.

Técnicas de marketing experiencial digital

Los centros de turismo comunitario de la parroquia Santiago de Calpi, disponen de
infimos espacios digitales, ademas son espacios que no generan experiencias, por lo
gue pierden la oportunidad de atraer turistas y asi desaprovechan sus atractivos
naturales y culturales que son uUnicos en la serrania ecuatoriana. Pese a esta
situacion, se ha visto la oportunidad de brindar soluciones con la ayuda de técnicas
de marketing experiencial que la parroquia logre transmitir su identidad y experiencias

gue se dan en los centros comunitarios y diferenciarse ante su competencia.
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En la siguiente grafica se expone 5 técnicas que seran de ayuda para los canales
digitales del sector.

llustracion 9. Técnicas de marketing experiencial en la web

TECNICAS
DIGITALES
DE

Fuente: Elaboracion propia

Técnica. Armonia entre usabilidad e imagen

Los consumidores actuales desean vivir una experiencia inolvidable antes durante y
después dentro de un canal digital sin trabas al momento de buscar destinos
turisticos, Esto supone que una pagina web o algun medio digital carguen su
informacion de manera instantanea y que se elimine algun clic innecesario. En virtud
de esto, se recomienda promovedores 6ptimos que brinden un almacenamiento eficaz

al momento de cargar contenido a la pagina.

Asi mismo, el uso de imagen en los medios digitales es fundamental en los centros
de turismo sean marcas que logren transmitir su identidad de forma clara, de esta
manera se da a conocer y conecta emocionalmente con el cliente de tras de una
pantalla desde primer instante que entra a la pagina, Por eso, se recomienda utilizar
material autentico que muestre las experiencias que se viven en la comunidad a través
de una imagen. Esta técnica, se utilizara en estos canales digitales como: Pagina

web, Facebook e Instagram.
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Objetivo

Mejorar los espacios digitales a través de la interacciéon y usabilidad dentro de los

canales de difusion de la parroquia Santiago de Calpi.

Acciones

v' Realizar modificaciones en la pagina web mensualmente
v' Trabajar con fotografias de calidad propias de la localidad

v Integrar palabras claves para posicionar el contenido en la red

llustracion 10. Ejemplo de imagen en una pagina web

Vive I8 Lrarsaiioed el

FrArwT

Fuente. Elaboracién propia

Atencién al instante por Chatbot interactivo

Dentro de un medio digital, ya sea, una pagina web o red social etc., no faltara un
Chatbot, el cual, se encargue de acompafar instantaneamente durante el proceso de
visita 0 compra. La atencion al cliente en un medio online, e infimo a diferencia de
una tienda fisica donde los clientes serian atendidos o asistidos directamente. En
virtud de esto, se incluird un bot en la pagina web, Facebook e Instagram de las redes
de difusibn de la parroquia, este robot tiene que disponer las siguientes

caracteristicas:

Respuesta rapida, interactivo y contundente.
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Objetivo

Registrar una base de datos por medio de un chatbot interactivo que integre

caracteristicas fundamentales de la marca.

Acciones

v' Crear un chatbot interactivo para la pagina web, ya que, no dispone de este
elemento.

v Elaborar una serie de mensajes instantaneos para facilitar la comunicacién

v' Enlazar el chatbot con un medio digital en que la comunidad se encuentre

familiarizado.

llustracién 13, Chatbot

Fuente. Elaboracién propia

llustracién 11. Chatbot en pagina web simulada

La Moy Jatarl Campasine
Par y tranguiladad una maner e Gxtroromia iipeal able o inopicatie
ddfrotar b vida

Fuente. Elaboracion propia
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La fuerza del StoryTelling

Con el uso constante de redes sociales el Storytelling, se ha convertido una técnica
relevante al momento de cautivar y seducir al consumidor, segun Marta Staun (2020)
esta técnica no es nada menos que un modelo en, el cual, se transmite un momentos
o historias para conseguir un determinado objetivo: motivar, seducir, informar y sobre

todo vender algun producto o servicio.

Por otro lado, estas historias estaran integradas por emociones, que logren generar
experiencias de apego a la marca, conciencia ambiental o responsabilidad social en
el consumidor un claro ejemplo es de un nifio que fue grabado montado en una llama
y acompafiado de un perro de traslado a su escuela en una de las parroquias de la
provincia de Cotopaxi, esto ha generado que este momento del diario vivir de este
niio se haga viral en diferentes redes sociales, actualmente el video registra 1.5

millones de visitas en Tik-Tok segun el diario el Comercio (2022).

Objetivo

Aumentar el nUmero de visitas e interacciones a la pagina web y la cuenta de Tik-Tok

de la parroquia por medio de StoryTelling.

Acciones

v Elaborar storytelling cada 7 dias, con temas que aborden la gastronomia, la
naturaleza y cultura de la zona.

v' Postear el contenido en los diferentes canales digitales

v' Realizar invitaciones a Influencers de la zona para la colaboraciéon de los

videos.
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llustracion 12. Benjamin viral en Tik-Tok

]oely B"en]amln

Juntos le" un sueiio Ven ¥ conoca su aventuna!
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Fuente. Elaboracion propia

llustracion 13. Ejemplo de un Storytelling

Fuente. Elaboracion propia realizada en Tik-Tok

Algoritmo Impulsador

En la era de la digitalizacion encontrarse con términos como “algoritmo”, se
complicaria al momento de querer aplicar en alguna red social. Para CMA el algoritmo
es un modelo o técnica que tiene los buscadores para colocar redes sociales y
paginas web en primera plana, de esta manera logran que los usuarios encuentren
de forma rapida y sencilla (CMA, 2020).

En virtud de esto, la ayuda de la inteligencia digital permite obtener informacién con

el fin de segmentar el publico en nichos mejor estructurados, lo que posibilita aplicar
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mensajes Unicos e importantes para los turistas que visiten la localidad. Con la ayuda
de herramientas como SEO y SEM le permite dar un impulso al algoritmo y asi
posicionar entre las primeras busquedas en la pagina web en Google. Asi mismo,
permite optimizar la experiencia de los clientes en la red, la ayuda de este elemento
genera mayor interaccion entre los internautas que tienen las mismas preferencias de

consumo.

Objetivo

Posicionar los canales digitales en lared de Google con diferentes herramientas como
el SEO y SEM.

Acciones
v' Recolectar una lista de palabras claves para el posicionamiento organico del
centro comunitario.
v' Realizar publicidad pagada mensual con la ayuda de Google Adwords

v" Recolectar informacion de los clientes con la ayuda de una Landing Page

Interaccion y participacion en el canal digital

La interaccion y la participacion seran entes claves al momento de estructurar un
canal digital que integren contenido Util y relevante que sean beneficio para el
consumidor. Debido a esto, crear espacios donde el cliente sea parte del centro
comunitario y aporte con opiniones o ganar premios es una forma de generar trafico

a los canales digitales.

Por otro lado, la creacién de sitios de expresién es importante con el objetico de
familiarizarse con la marca y generar interaccién con otros consumidores esto traeria
un aumento de visitas al sitio de difusion esto supone que muchos turistas empezarian

hablar mas de la marca y trabajar por el beneficio del espacio turistico.

Otra forma de interaccion es crear espacios donde los turistas posteen o suban
imagenes y videos, debido que, es una forma de involucrarlos con la marca. Ademas,

ganaran estadias con todo incluido, sin embargo, estos espacios contarian con
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contendido emocional, ya que, juega un papel clave al momento de fidelizar la marca

y ser utilizado a largo plazo.

Objetivo

Generar un vinculo entre el turista y la marca dentro de los canales digitales

Acciones
v' Realizar sorteos mensualmente con premios que integren la marca
v Invitar por medio de redes sociales a involucrarse con trabajos a favor de la
comunidad
v' Enviar mensajes de fidelizacion a los viajeros que hayan interactuado con los

medios digitales.

llustracién 14. Ejemplo de promociones en las redes sociales

POSTEA
TO MEJOR FOTO DE
BALTAZAR CON EL

#CALPIRENACE

Fuente. Elaboracién propia



56

llustracion 15. Turistas participan en los trabajos de la comunidad

Medicion e indicadores de la aplicacién de las técnicas

A continuacion, se observara la etapa de medicion e indicadores de las técnicas de
marketing experiencial aplicadas a los centros de turismo comunitario de la parroquia

“Calpi

Presupuestos y recursos de la aplicacion de las técnicas

A continuacion, se muestra el presupuesto y los recursos necesarios para la

aplicacion de técnicas de marketing experiencial online.

Cuadro 2. Presupuesto para las técnicas

Técnicas

Mejorar los Registrar una Aumentar el Posicionar los = Generar un vinculo
espacios base de datos namero de canales entre el turista y la
digitales a por medio de un  visitas e digitales enla = marca dentro de los
través de la Chatbot interacciones a  red de Google, canales digitales.
interaccion 'y | interactivo que la pagina web con diferentes
usabilidad integre y lacuentade | herramientas
dentro de los @ caracteristicas Tik-Tok de la como el SEO
canales de fundamentales parroquia por y SEM.
difusién de la = de la marca. medio de
parroquia Storytelling.
Santiago de
Calpi.

Recursos Presupuestos
Laptop Hp 2021 $600.00
Céamara Canon SX70 $649.00
Programador Web $300.00
Equipo de apoyo del Gad Parroquial $0
Smartphone Xiaomi Note 10 $270.00
Community Manager $3000.00
Publicidad pagada por 6 meses $360.00
Give a way $600.00
Total $2782.00

Fuente: Elaboracion propia a partir de la tienda online Amazon
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En la tabla siguiente se muestra el cronograma de aplicacion de técnicas de marketing

experiencial, el cual, esta divido en 6 meses para su ejecucion.

Este cronograma se ha incluido fechas claves para la venta de paquetes turisticos a

la parroquia. Es importante tomar en cuenta este cronograma con el objetivo de

alcanzar el presupuesto que se abord6 en el cuadro anterior.

Fechas claves

v' Desde la segunda semana de abril se abordara campafias en torno a las fiestas

v

de Riobamba y visperas del dia de la madre.

En el mes de junio, se sugiere en lanzamiento de promocionas y descuentos

para las vacaciones del ciclo escolar en serrania ecuatoriana.

Cuadro 3. Cronograma de actividades

ACTIVIDADES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
REESTRUCTURACION 12341 23412341234 12341234
Reestructurar los espacios digitales
Creacion de Chathot 1

CONTENIDO GRAFICO
Elaboracion de Storytelling
Elaboracion de imagenes

CAMPARNAS
SEO
SEM
Tik-Tok
Facebook
CONTROL
VENTAS

H

Fuente. Elaboracién propia




CAPITULO lil. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1. Andlisis e Interpretacién
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En esta Ultima grafica, se visualiza que el 40% prefiere recibir contenido interactivo a

través de Facebook, mientras el 20% por medio de una pagina web, el 19% le gustaria

por Tik-Tok, un 4% por YouTube y para finalizar otro 4% por television. Todo esto es

a pesar del incremento y popularidad de las otras redes sociales no han logrado

desplazar a Facebook, sin embargo, la creacion de una pagina web interactiva en un

centro de turismo comunitario permitiria llegar a miles de internautas a nivel mundial.

3.2. Comprobacion de la hipotesis

El marketing experiencial impulsa la intension de visitar los centros de turismo

comunitario.

x: Estrategia experiencial
y: Intension de visita a los centros comunitarios

“yn [{eh)

HO= Las variables “X” e “y” son independientes
H1= Las variables “X” e “y” estan relacionadas
HO= Las variables Marketing Experiencial y la Intension de visita a los centros

comunitarios son independientes

H1= Las variables Estrategia Experiencial y la intension de visita a los centros

comunitarios estan relacionados
Nivel de Significancia

NC=0,95

A=0,05(margen de error)

Estadistico de Prueba

Si P- valor <0,05 se rechaza la HO

Si p-valor >0,05 se acepta la HO y se rechaza la H1
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Tabla 3. Tabla de contingencia de cruce de variables

Recuento En el siguiente 2Si usted adquiere un tour en un centro comunitario por la web,
ejemplo: como lo, buscaria en Google?
Comprar Donde
Viajes en Ecuador Turismo Chimborazo
Experiencias en Turismo comunitario  Turismo verde
comunidades

. Con que frecuencia navega en paginas web de turismo? \

Diariamente 70 18 5 33 6 132
Semanalmente 30 6 6 17 3 88
Mensualmente 17 4 1 10 0 41
Ocasionalmente 31 2 3 27 7 70
154 30 15 110 10 331
Tabla 4. Prueba del Chi-cuadrado
Significacion asintética
\ Valor Df Bilateral
| Chi-cuadrado de Pearson 23,223 12 0,028
' Razén de verosimilizad 25,199 12 0,014
' Asociacion lineal por lineal 5,984 1 0,014

' N de casos validos 331
A7 casillas (35,05%) han esperado un recuerdo que 5. El recuento minimo esperado es 1,88 |
Fuente. Tomado del programa SPSS

Resultados

Los datos analizados, luego de la investigacion, dan un resultado, por medio del
contraste de hipoétesis realizado, se muestra de estadistica suficiente para rechazar
la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alternativa, esto quiere decir, que las variables
de Estrategia de Marketing experiencial y la intencion de visita a los centros

comunitarios, luego, de visitar una pagina web interactiva estan relacionados.

Andlisis e interpretacion de la encuesta

Como resultado de las encuestas, a continuacién, se presenta el analisis e
interpretacion correspondiente de cada item con el objetivo de aprovechar la

informacion obtenida. Al final de este postulado, se exhiben la propuesta, que
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presenta técnicas de marketing experiencial y la influencia de estas en los centros

comunitarios de la parroquia “Santiago de Calpi”, de la ciudad de Riobamba.

Andlisis: Encuesta

Gréfico 1. Sexo

1%

l

= Femenino
Masculino
= Otro

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e interpretacion

De la poblacion tomada, el 67% pertenece al género femenino y el 32% pertenece al
género masculino y el 1% se forma de diferentes géneros, debido a esto, es necesario
dirigir las técnicas de experiencia a mujeres, sin embargo, no hay que descuidar a los

hombres y fomentar las herramientas a los hombres.

Gréfico 2. Rango de Edad

4%

= 18-25 afios
26-35 afios

= 35-50 afios

= Mas de 50 afios

Fuente: Elaboracion de Propia
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Anélisis e interpretacion

El siguiente grafico representa la edad de los turistas encuestados, el 39% tiene un
rango de edad de 18 a 25 afios, mientras el 35% oscila entre los 26 a 35 afios, el 22%
de 35 a 50 afios y solamente el 4% supera los 50 afios. Esto queda en evidencia que
la mayoria de los turistas son jovenes que por motivo de conocimiento estdn mas
familiarizados con la tecnologia. Las aplicaciones de técnicas de marketing
experiencial estaran dirigidas a un rango de edad de 26 a 50 afios, sin dejar de lado,

a las personas que no manejan constantemente la tecnologia.

Gréfico 3. Nivel de instruccién

= Bachillerato

53%

——

2%

= Cuarto Nivel

Fuente: Elaboracién propia

Analisis e interpretacion

Segun los resultados del instrumento de investigacion de los turistas que visitan el
pais, el 53% tiene un nivel de instruccion de tercer nivel, mientras el 31% tiene un
grado de bachillerato, otro 8% tiene un titulo de cuarto nivel y, por ultimo, 2%, un nivel
de educacion basica. Esto quiere decir que los turistas que visitan los diferentes
atractivos turisticos del pais tienen un criterio formado y sobre todo critico a favor del
turismo comunitario, asi mismo, son turistas que tienen un conocimiento amplio de la

interaccién en canales digitales.
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Graéfico 4. Actividad en dias libres

= Compras

= Deporte

= Interaccion en redes
sociales

Turismo

= Visitas familiares

Fuente. Elaboracion propia

Andlisis e Interpretacion

Las actividades que realizan en su tiempo libre las personas, es el deporte con 29%,
el 25% visitas familiares, otro 21% se dedica al turismo, atras queda la interaccién en
redes sociales con 20% y, por ultimo, 5% se dedica a compras. Con estos datos queda
en evidencia que solo el 25% se interesa en el turismo, hay que recalcar que la falta
de promocion y la pandemia han sido factores para que la gente pierda el interés por

el turismo.

Gréfico 5. En el Ultimo afio, ¢,adquirié algin destino o servicio turistico a través de internet?

uNo
uSi

Fuente: Elaboracion propia
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Andlisis e Interpretacion

A la hora de consultar a los turistas si adquieren productos turisticos a través de
canales digitales, el 60% contesto que no, mientras el 40% contesto que si lo realiza.
Esto refleja, que dia a dia las compras por medio de internet empiezan convertirse en
el comun denominador del consumidor, sin embargo, todavia existe desconfianza o

desinformacion al momento de adquirir productos o servicios en internet.

Gréfico 6. ¢ COmo considera su experiencia de compra de servicios turisticos a través

de internet?

B Muy conforme
9% 24% Y

9%

= Nada Satisfecho

0,
4% Neutral

Poco satisfecho

® Totalmente conforme

Fuente. Elaboracién propia

Analisis e interpretacion

Del 100% de los turistas encuestados, el 54% manifiesta que su experiencia al
momento de compra es neutral, mientras el 25% esta muy conforme y el 9% menciona
gue esta totalmente conforme, sin embargo, un 9% considera que esta poco
satisfecho y, por ultimo, un 4% nada satisfecho con comprar en internet. Estos
resultados arrojan que los consumidores no encuentran canales digitales que logren
generar experiencias y genere experiencias memorables al momento de realizar

compras a través de internet.
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Gréfico 7. ¢ Qué tipo de turismo prefiere al viajar?

u Comunitario = Cultural = Negocios = Salud mSoly Playa

3%
2%

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e Interpretacion

Al momento de encuestar a turistas, contestaron que prefieren un turismo del sol y
playa con el 58%, mientras un 25% disfruta de un turismo cultural, solamente el 12%
visita de centros de turismo comunitario, un 3% al turismo por negocios y un 2% viajan
por turismo de salud. Estos datos muestran que la poblacion no ha cambiado el chip
en mucho tiempo, pues, siguen prefieren un turismo donde encuentren diversiéon y
relajacion al aire libre, sin embargo, esto tiene que ser un impulso a las autoridades

para proponer estrategias que permitan que la gente opte por el turismo comunitario.

Grafico 8. Grado de interés sobre el turismo comunitario

40%

3504 34% 34%
300
25%
21%

20%

15%

10% 7%

5.. ‘.‘ .

w N

poco importante 2 3 4 muy importafte

Fuente: Elaboracion propia
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Andlisis e Interpretacion

En la siguiente gréfica, se identifica que el 68% muestra interés por los centros de
turismo comunitario, asi mismo, un 21%, se encuentra en una etapa neutral, sin
embargo, el 7% y un 4% de la poblacion tiene un desinterés por estos atractivos
comunitarios. Estos datos, muestran el interés de la mayoria de la poblacién, esto
servira para estructurar técnicas de marketing experiencial enfocado directamente en

el marketing experiencial.

Gréfico 9. ¢ Qué factor elegiria al momento de contratar un destino turistico comunitario?

= Atencion personalizada

m Comida

= Experiencias Vivenciales
Infraestructura

® Precio

= Promociones

m Ubicacién

Fuente: Elaboracién propia

Analisis e interpretacion

El siguiente grafico muestra los factores que los turistas analizan al momento de
contratar un destino turistico, el 34% esta sujeto al precio, mientras el 27% prefiere
las experiencias vivenciales, asi mismo, el 13% analiza donde se encuentra ubicado
el destino, el 12% esta influenciado por las promociones, también existe un 8% que
valora mucho la infraestructura del destino, solamente un 6% que prefiere una
atencion personalizada en el destino. Estos datos reflejan que los turistas visitan el
pais si existe una gama de destinos bajos en precios esto como consecuencia de la
pandemia que perjudico los bolsillos a nivel mundial, no obstante, no hay que dejar

de lado que también prefieren destinos que brinden al consumidor experiencias
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memorables, esto supone, que los destinos turisticos tendrian que reinventar sus

precios que acompairie calidad y experiencia del mismo modo.

Gréfico 10. ¢Qué actividad prefiere realizar durante su estadia en un centro de turismo
comunitario?

u Actividades
culturales

Gastronémico

21%

m Observacion de flora
y fauna
® Senderismo

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e Interpretacion

Conforme los datos recolectados, el 34% realiza actividades de observacion de flora
y fauna mientras visita un destino de centros de comunitario, el 23% le gusta las
actividades culturales, por otro lado, el 22% practica senderismo y, por ultimo, un 21%
prefiere actividades gastrondmicas. Estos datos reflejan que la mente del consumidor
es variada, pues, las técnicas de marketing experiencial estarian sujetas a trabajar

con estas tematicas para cautivar y enamorar a un consumidor muy variado.

Gréfico 11. ¢ Conoce o ha escuchado sobre los siguientes atractivos turisticos que se encuentra en la
parroquia “Santiago de Calpi?
Total

3% 6% 4%
_ 10%

® El museo de Hielo

= El palacio de la Llama

© La hacienda Simoén
Bolivar

La Moya

Fuente: Elaboracion propia
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Anélisis e Interpretacion

El instrumento de medicion arrojo que el 65% desconoce de los atractivos turisticos
ubicados en la parroquia “Santiago de Calpi”, asi mismo, el 12% menciond, que
conoce la Moya, el 10% la Hacienda Simén Bolivar, otro 6% el museo de Hielo, un
4% el palacio de la Llama y, por ultimo, un 3% el palacio Real. De esta manera, queda
evidencia la falta de promocion turistica tanto fisico como en canales digitales, es un
llamado a las autoridades competentes a trabajar en emitir las actividades que, se

realizan en estos centros turisticos.

Gréfico 12. ¢, Cual cree que seria la causa del desconocimiento de estos atractivos
comunitarios?

0 = Desconocimiento de plataformas
3% digitales que ayuden a dar a
conocer los atractivos

u Desinterés

u Falta de promocion turistica por
parte de las autoridades

Falta de recursos econémicos

® [naccesibilidad a la zona

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion

El desconocimiento de los atractivos comunitarios para el 57%, se daria por la falta
promocién turistica, mientras que el 24% dice que es por falta de desconocimiento de
plataformas que permitan difundir los atractivos turisticos, el 8% tiene un desinterés
por conocer estos atractivos, asi mismo, otro 8% menciona que es por la falta de
recursos economicos y, por ultimo, existe un 3% que ha respondido que por la
inaccesibilidad a la zona. Como conclusidén es necesario incentivar a la autoridad
competente a trabajar en conjunto con el personal de los centros comunitarios con la

finalidad de capacitar sobre el manejo de herramientas digitales que permitan dar a
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conocer de manera experiencial los atractivos turisticos favor del canton y toda la

provincia de Chimborazo.

Gréfico 13. ¢ Tiene conocimiento sobre el marketing experiencial y sus beneficios?

uNO
u Sl

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e Interpretacion

El siguiente grafico muestra, que el 71% de los visitantes No tienen conocimiento
sobre el marketing experiencial mientras el 29% menciond que Si tienen
conocimiento. Esto denota, que a pesar de los afios y la evolucidn del marketing los
centros de turismo comunitario no han empleado técnicas de marketing experiencial,
ya sea en sus medios fisicos ni mucho menos en medios digitales, este factor seria

considerado para resaltar entre la competencia.

Gréfico 14. ; Esta de acuerdo que la parroquia “Santiago de Calpi”, aplique herramientas de

marketing experiencial en sus canales digitales?

= De acuerdo

1 En desacuerdo

= Mas es indiferente
Totalmente de acuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Anélisis e Interpretacion

Del total de la poblacién en esta grafica se observa, que el 39% esté totalmente de
acuerdo con la aplicacién de técnicas en la comunidad, seguido de un 31% que esta
de acuerdo, sin embargo, un 21% menciona que esta totalmente en desacuerdo
mientras un 6% que le es indiferente y, por ultimo, un 3% que est4 en desacuerdo.
Debido a estos datos, se realizara estrategias que ayuden a fortalecer los canales
digitales de la parroquia, pero, hay recalcar que hay una parte de la poblacion que
esta totalmente en desacuerdo que se aplique técnicas, esto supone que es por la
falta de desconocimiento sobre estos conceptos que han sido relevantes para atraer

turistas a hacia los centros comunitarios.

Gréfico 15. ¢ Qué elemento relevante considerarias, para que un canal digital de un centro
comunitario sea experiencial?

m Atencion al cliente
personalizado
u informacion relevante

= Rapidez al navegar

Videos e imagenes

Fuente. Elaboracién propia

Analisis e Interpretacion

En esta grafica, se observa, que el 54% consideraria que los videos e imagenes
logran generar una experiencia, pero para el 20% la atencion al cliente es clave en un
medio digital, por atras al 18% necesitaria de informacién relevante y, por ultimo, con
un 8% mencionan rapidez al navegar para que un canal sea interactivo. En este
contexto se trabajara con la generacién de contenido grafico entre imagenes y videos,
el cual, resulta interactivo para la captacién de turistas, sin embargo, hay que
mencionar que la atencion al cliente sera un pilar fundamental dentro de los canales

digitales.
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Gréfico 16.. En que medio digital le gustaria recibir contenido interactivo sobre la comunidad
“Santiago de Calpi”

4%

u Facebook

u Instagram

= Pagina web
Television

m Tik-Tok

= Youtube

Fuente. Elaboracion propia

Desarrollo de la propuesta

En el siguiente capitulo, se muestra la propuesta de la investigaciébn que componen:
de un andlisis de factibilidad, factores econémicos, y sociales que permiten aclarar

los beneficios de la propuesta.

La siguiente propuesta integra un manual de técnicas digitales experienciales para la
parroquia Santiago de Calpi. El objetivo de este es la creaciéon de técnicas de
marketing experiencial a través de medios digitales que permita elevar los niveles de

visitas hacia los centros comunitarios de la parroquia “Santiago de Calpi”.
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CONCLUSIONES

e Lafundamentacién tedrica ha permitido conocer que existen numerosos negocios
relacionados con el turismo, que apuestan cada dia mas por captar clientes a
través de sus redes de difusién digital, y apostar por la venta online de productos
y servicios aprovechar sus ventajas en rentabilidad y ante clientes mas exigentes
e informados, sobre todo expertos en el uso de plataformas electrénicas. Sin
embargo, se concluye que el éxito de un canal de difusion social en la red
dependera netamente como se diferencie ante su competencia, con la finalidad
de generar experiencias emotivas, que en un futuro se traduzca en visitas al
destino, el cual, contribuya al desarrollo social y cultural del centro de turismo

comunitario.

e El diagnostico de los factores referentes a las técnicas de marketing experiencial
a través de medios digitales y como inciden estos en mejorar la captacion de
turistas en los centros de turismo comunitario de la parroquia “Santiago de Calpi”,
reflejaron que la implementacion de marketing experiencial en conjunto con la
web permitirda mejorar los niveles de afluencia hacia los centros de turismo
comunitario de la localidad con el fin de interactuar directamente con el cliente, lo
cual, mejoria la rentabilidad y el desarrollo de la localidad. Sin embargo, se
evidencio que la falta de preparacion y capacitacion en usos redes sociales o
canales digitales conlleva que las técnicas presentadas no cumplan con el

objetivo esperado.

e Tras la propuestay el andlisis investigativo a través de informacién que se obtuvo
del estudio, el Modelo EOR que trabaja en relaciéon al comportamiento del
consumidor, ayudaron a la vinculacién y a la generacién de experiencias
relacionada con el turismo comunitario entre estas, se encuentran técnicas
experienciales aplicables para la web como lo son: la armonia entre usabilidad e
imagen, atencion al cliente por medio de Chatbots, humanizacion vy
personificacién del contenido, contenido interactivo storytelling, y por dltimo, el
algoritmo impulsador, estas técnicas son capaces de generar una serie de

reacciones y respuestas en los clientes, como un aumento de satisfaccion en la
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basqueda, con el fin de desencadenar la intencién de volver al sitio, volver a

comprar y recomendar el sitio web del destino.

El andlisis de la incidencia del marketing experiencial como estrategia de
captacion en la comunidad Santiago de “Calpi” a través de sus canales digitales,
reflejan que el marketing de experiencias es un modelo viable para la generacion
de interactividad dentro de la red, que permite que los clientes sientan emociones,
sentimientos, etc., a través de una pantalla, asi mismo, sirve para diferenciarse
ante la creciente competencia entre destinos turisticos en la web, sin embargo,
requiere que dirigentes y campesinos se encuentren en constante capacitacion e

informacion en torno a la internet, para cumplir los objetivos planteados
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda a los centros de turismo comunitario a los sectores que trabajan
en torno al turismo implementen técnicas de marketing experiencial tanto en fisico
y en digital, puesto que, por medio de los canales digitales, se generaran
interaccion, optimizacion y sobre todo aumento de la rentabilidad hacia los centros
de turismo comunitario. Sin embargo, para que todo esto suceda se necesita que
se involucre las instituciones gubernamentales, instituciones educativas,

dirigentes de las comunidades y sobre todo habitantes de las localidades.

e Se sugiere que las instituciones educativas se involucren netamente con el
desarrollo del turismo comunitario con el fin de que brinden capacitacion
profesional a los dirigentes de las comunidades en torno al manejo de
herramientas digitales relacionados a canales de difusion publicitaria, asi como
postear imagen o videos, por ejemplo, la creacién de contenido para las redes
sociales como lo es el storytelling que es clave para crear camparnas de marketing
experiencial relevante, también, es importante el apoyo de difusion masiva por
parte de los GADS.

e Una vez aplicada las técnicas de Marketing experiencial se recomienda realizar
una base de datos de los clientes que visiten los canales digitales basados en sus
preferencias, necesidad y motivaciones que ayude a estructurar y mejorar la

atencion dénde el cliente sienta cada dia ser parte integral de la empresa.

e Finalmente, se recomienda elaborar un plan de Marketing experiencial que
vincule las técnicas propuestas, con el objetivo de atraer a trafico a los diferentes
canales de la pagina web, y asi, fidelizar clientes a largo plazo en los centros de
turismo comunitario de la parroquia Santiago de Calpi y asi mejorar su imagen
dentro del entorno digital que ayude al desarrollo econémico y social de la

localidad.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta de aplicacion

é’mé Pontificia Universidad | Sede

I'I Catdlica del Ecuador | Ambato

Maestria en Mercadotecnia mencion en Marketing Digital

Encuesta dirigida a turistas nacionales y extranjeros

» Tema: Marketing Experiencial a través de medios digitales como estrategia de
captacion en el Turismo Comunitario

> Dirigido para: Turistas nacionales y extranjeros que visiten atractivos turisticos
del Ecuador

» Fecha: 11 de abril del 2022

> Objetivo: Analizar la influencia del Marketing experiencial para la aplicacion
de estrategias en los centros de turismo comunitario de la parroquia "Calpi"”

» Presentacion: La encuesta es de modalidad anonima, la informacion que, se
llegue a obtener sera utilizada netamente para la Tesis de la Maestria, que ha
sido elaborada por el Lic. Villa Cristhofer en la Universidad Catdlica del
Ecuador.

De ante mano, se agradece su colaboracion.
» Instrucciones
e Por favor responda las preguntas con toda la seriedad del caso
e Margue con una X, la respuesta seleccionada

e Recuerde que dispone todo el tiempo que crea conveniente para llenar

la encuesta.
1. ¢Sexo?
Femenino
Masculino

2. ¢En qué rango se encuentra su edad?

Entre 17 a 27
Entre 28-38
Entre 39-49



Entre 50-60
Mas de 60

3. ¢Nivel de estudio alcanzado?

Primaria

Secundaria
Tercer Nivel
Cuarto Nivel

4. ¢Qué tipo de actividad realizas en sus dias libres?

Deporte

Turismo

Visitas familiares
Compras

Interaccion en las redes sociales
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5. En el dltimo afo, ¢adquirio algun destino o servicio turistico a través de

internet?

Si
No

6. ¢Como considera su experiencia de compra de servicios turisticos a través de

internet?

Totalmente conforme
Muy conforme
Neutral

Poco Satisfecho

Nada satisfecho
7. ¢Qué tipo de turismo prefiere?

Sol y Playa
Comunitario
Negocios
Salud
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Cultural
Gastronémico
Otro

Identifiqgue su grado de interés por los destinos turisticos comunitarios.
1234567
Poco Importante Muy importante

8. ¢Qué factor elegiria al momento de contratar un destino turistico comunitario?

Precio

Ubicacion
Infraestructura

Atencion personalizada
Experiencias vivenciales
Promociones

Otro

9. ¢Qué actividad prefiere realizar durante su estadia en un centro de turismo

comunitario?

Senderismo

Observacion de flora y fauna
Gastronomico

Actividades culturales

Otro

10.¢Conoce, o0 ha escuchado sobre los siguientes atractivos turisticos que se

encuentra en la parroquia “Santiago de Calpi”?

La Moya

Palacio Real

El palacio de la Llama

El museo de hielo

La hacienda Simoén Bolivar

Ninguno
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11.¢;Cual cree que seria la causa del desconocimiento de estos atractivos

comunitarios?

Falta de promocién por parte de las autoridades

Desconocimiento de plataformas digitales que ayuden a dar a conocer los atractivc
Inaccesibilidad a la zona

Falta de recursos econémicos

Desinterés

12.En que medio digital le gustaria recibir contenido interactivo sobre la

comunidad “Santiago de Calpi”

Facebook
TikTok
Instagram
YouTube
Radio
Television
Otro

13. ¢ Qué elemento relevante considerarias, para que un canal digital de un centro

comunitario sea experiencial?

Rapidez al navegar

Videos e imagenes

Atencion al cliente personalizado
Informacion relevante

Otro

14.¢;Tiene conocimiento sobre el marketing experiencial y sus beneficios?
Si

No

15. ; Esta de acuerdo que la parroquia “Santiago de Calpi”, aplique herramientas

de marketing experiencial en sus canales digitales?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo



Me es indiferente
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

85



