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Marketing Experiencial y su impacto en el comportamiento del consumidor
turistico. Caso: Finca Mama Angelita del Canton Naranjal.
RESUMEN

El marketing experiencial, considera que el consumidor es sensible y
susceptible a las percepciones, sensaciones y emociones que le brinda tanto el
entorno como al mercado, por lo que busca comunicar a través de vivencias y
experiencias, alcanzando una rapida informacion y recomendacién de unos a otros.
Entre los sectores que emplean este tipo de estrategias esta el turistico, ya que, la
intencion de compra del consumidor de turismo esta asociada a las dimensiones
multisensoriales, experienciales y emotivas. El objetivo de la investigacion es describir
el marketing experiencial y su impacto en el comportamiento del consumidor turistico
de la Finca Mama Angelita en el Cantén Naranjal.

El alcance de la investigacibn es de caracter descriptivo, con disefio no
experimental, el método a utilizarse es el inductivo-deductivo, tiene un enfoque mixto,
las técnicas a utilizarse son la encuesta y la entrevista. El analisis de la informacion
permitid establecer como resultados que en las caracteristicas de los potenciales
clientes prevalece el género femenino y la edad se encuentran en el rango entre 18 y
25 afos, lo cual hace un perfil de la persona joven con tendencia al disfrute y

esparcimiento.
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Experiential Marketing and its impact on tourism consumer behavior. Case:
Mama Angelita Farm in the Naranjal Canton.
ABSTRACT

Experiential marketing considers that the consumer is sensitive and susceptible
to the perceptions, sensations and emotions that the environment and the market
provide, so it seeks to communicate through experiences and experiences, reaching
quick information and recommendations from one to another. Others Among the
sectors that use this type of strategy is tourism, since the purchase intention of the
tourism consumer is associated with multisensory, experiential and emotional
dimensions. The objective of the research is to describe experiential marketing and its
impact on the behavior of the tourist consumer of the Mama Angelita Farm in the
Naranjal Canton.

The scope of the research is descriptive, with a non-experimental design, the
method used is inductive-deductive, it has a mixed approach, the techniques used are
the survey and the interview. The analysis of the information allowed to establish as
results that in the characteristics of the potential clients the female gender prevails and
the age is in the range between 18 and 25 years, which makes a profile of the young

person with a tendency to enjoyment and recreation.
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INTRODUCCION

La pandemia del COVID 19 oblig6 a todos los Estados, al establecimiento de
medidas de restriccion de las libertades individuales como el libre transito para
prevenir las altas tasas de contagio y muertes causadas por esta enfermedad. Esta
realidad no fue ajena al Ecuador, el Ejecutivo Nacional emitié decretos de estados de
excepcion en los cuales obligaba a los ciudadanos a cumplir el confinamiento social;
es decir, se prohibié reuniones, viajes, etc., en consecuencia, la caida de la economia,
pérdidas de puestos de trabajo; asi como la disminucion del Producto Interno Bruto.

La actividad de la economia mas afectado fue el area turistica, segun datos de
Informe de la Universidad Espirito Santo con la Camara de Comercio Electréonico 2020
UEES, CECE, & Banco del Pacifico (2020), las pequefias y medianas empresas
PYMES, son entes econdmicos fragiles que tienen como principal caracteristica la
poca liquidez y en consecuencia la poca capacidad de cumplir compromisos con
proveedores, trabajadores, insumos, etc. Sin embargo, las pymes ecuatorianas
poseen una ventaja competitiva y es la capacidad creativa que les permite desarrollar
ideas y transformarlas en una actividad rentable y productiva para adaptarse al
entorno.

Ahora bien, esta capacidad emprendedora debe estar acompafada de la
implementacion de estrategias de marketing que les permita transformar el
desemperio de las empresas e incrementar el nivel de posicionamiento de la empresa
gue las desarrolla. Las estrategias de marketing son importantes herramientas que le
permite a las pequefias y medianas empresas identificar las necesidades de los
clientes potenciales y generar la satisfaccion de estas para la adquisicion de
productos al propiciar la fidelidad con la marca promocionada. En la actualidad, las
estrategias de marketing estdn estrechamente asociadas con el empleo de las
plataformas digitales para el desarrollo de planes de marketing a través de redes
sociales como Instagram, Facebook, Tiktok, etc., que permiten disminuir los costos
de publicidad que este tipo de modelos de negocio no pueden sufragar.

Entre aquellas estrategias de marketing esta el marketing experiencial, que
considera al actual consumidor como sensible y susceptible a las percepciones,
sensaciones y emociones que le brinda tanto el entorno como al mercado, por lo que

busca comunicar a través de vivencias y experiencias diferentes a los sistemas



tradicionales, alcanzando una rapida informacion y recomendacién de unos a otros.
En consecuencia, la implementacion de estrategias de marketing requiere analizar el
comportamiento de los consumidores como seres humanos emocionales que utilizan
el consumo como una forma de construir experiencias significativas que incluye las
exploraciones de las dimensiones multisensoriales, experienciales y emotivas.

La intencion de compra del consumidor de turismo esta asociada a las
dimensiones multisensorial, experiencial y emotiva, ya que en su comportamiento la
percepcion es un elemento fundamental para seleccionar lugares y operadoras
turisticas que les garanticen la calidad del servicio. La motivacion para la seleccién
de destinos turisticos esta definida por su concepto descanso y la recreacion, para
ello se trasladan de su ambiente habitual a otro. Entre las pequefias y medianas
empresas operadoras de turismo esté la finca Mama Angelita ubicada en el Canton
Naranjal, emprendimiento creado en el contexto de la pandemia del COVID — 19,
caracterizado por ser un espacio turistico natural que busca conectar a los usuarios
con la naturaleza y sus novedosos servicios; como restaurantes, areas de recreacion
y descanso, zona de picnic y florecimiento de guayacanes, etc., todo con un acabado
rustico, entretenido y acogedor.

Sin embargo, este sitio turistico requiere desarrollar su posicionamiento, pero no
posee estrategias de marketing definidas aun cuando esta posee atractivos turisticos
de interés tanto para el Ecuador como para otros paises, que fomenten las visitas
turisticas al Cantén Naranjal. Es en este contexto que, surge la interrogante ¢ Cuél es
el impacto que tendria el marketing experiencial en el comportamiento del consumidor
turistico de finca Mama Angelita en el Canton Naranjal?

De acuerdo a Jiménez & Campo (2016), el Marketing Experiencial es una
disciplina que propone un tipo de comunicacion bilateral con el consumidor, que
considera que sus elecciones en el mercado son racionales y emocionales. Por lo
tanto, no se centran Unicamente en las caracteristicas funcionales de un producto o
servicio, sino que valoran también la experiencia placentera que les genera
conocerlos, adquirirlos o consumirlos.

Dicho esto, la investigacion tiene como proposito establecer estrategias de
marketing experiencial para impactar en el comportamiento de los consumidores que

logren la fidelizacion con el emprendimiento de la finca Mama Angelita ubicada en el



Canton Naranjal, caracterizada por su relevancia para el turismo, principal actividad
econdmica de esta zona del Ecuador. Sin embargo, la empresa nacié en el contexto
de la pandemia por lo que ha sido limitado el crecimiento, dado a la experiencia que
ha significado la crisis sanitaria generada por el COVID — 19.

La estructura del presente proyecto se desarrolla en cuatro capitulos, en el
primer capitulo se visualiza el planteamiento del problema, en el segundo capitulo se
procedera con el desarrollo investigativo del marco metodoldgico. Al tener un enfoque
mixto, se disefiar4 encuestas y se hara entrevistas a personajes relevantes en el
entorno que brindara informacion concreta y pertinente. En el tercer capitulo se
visualizard los resultados y andlisis del estudio propuesto.

En el cuarto capitulo se desarrollara las propuestas donde a través de
estrategias se llevara a cabo un plan de accién que vincule a finca Mama Angelita con
el consumidor turistico a través del marketing experiencial. En las conclusiones, se
emitirA de forma detallada el andlisis de la investigacion del objeto de estudio;
mientras que, en las recomendaciones, se brindara las sugerencias pertinentes para

direccionar acciones especificas, en base a las conclusiones.



CAPITULO 1
1. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1. Antecedentes de lainvestigacion

Existe una variada literatura a nivel global sobre marketing; dado que, este tipo
de estrategias tiene efectos en el comportamiento del mercado; al igual que, en el
desempeiio de las empresas. El marketing constituye un esquema que facilita la
administracion eficiente de los recursos necesarios para el logro de los objetivos. Es
por ello que, para la realizacion de la presente investigacion, se realizé una revision
documental sobre estudios realizados en instituciones universitarias y centros de
investigacion relacionados con el marketing experiencial y su impacto en el
comportamiento del consumidor, los cuales fueron seleccionados como
antecedentes. Los resultados obtenidos en los antecedentes facilitaron la formulacion
del planteamiento del problema, el establecimiento de los objetivos, la construccion

del marco teorico, al igual que el metodolégico.

1.1.1. Antecedentes internacionales

Entre los antecedentes internacionales se encuentran estudios sobre el tema de
gerencia y marketing, como el articulo arbitrado presentado en la revista Research in
Transportation Business & Management, titulado Segmenting cruise passengers from
the experiential marketing perspective: An explorative study, por Risitano, Romano,
& Sorrentino, (2020), el cual tuvo como objetivo segmentar a los pasajeros de
cruceros desde la perspectiva del marketing experiencial, la metodologia emplea un
analisis factorial, bajo el enfoque de marketing experiencial.

La metodologia empleada fue un estudio de campo donde aplicd una encuesta
de (EFA) y cluster jerarquico aplicados a una muestra de 417 cruceristas. Entre los
principales resultados obtenidos, Risitano, Romano, & Sorrentino, (2020), disefiaron
un perfil de los pasajeros de acuerdo con la percepcion sobre el servicio a bordo y su
experiencia. Entre las principales conclusiones, los autores identificaron cuatro
grupos de perfiles de pasajeros utiles para la personalizaciéon de la experiencia a
bordo, ademas se determind las diferentes intenciones de comportamiento.

Igualmente, existen estudios sobre el tema de las experiencias en la cultura de

consumo, como el articulo arbitrado publicado en la revista Journal of Business



Research, titulado Experiential marketing and the changing nature of extraordinary
experiences in post-postmodern consumer culture publicado en el afio 2019 por
Skandalis, Byrom, & Banister (2019), el cual tuvo como objetivo de analizar el
marketing experiencial y la naturaleza cambiante de lo extraordinario sobre las
experiencias en la cultura de consumo posmoderna. Los autores Skandalis, Byrom,
& Banister (2019), emplearon la metodologia cualitativa para ello a realizaron un
estudio etnogréfico de los consumidores asistentes al festival de muasica Primavera
Sound en Barcelona, Espafia. Como resultados del estudio, se demuestra que las
experiencias de los consumidores se desarrollan a través de la negociacion de una
serie de tensiones estructurales y anti estructurales del mercado. Entre las
conclusiones, los autores plantean que la cultura de consumo incide la naturaleza
cambiante de experiencias.

Ahora bien, el contexto actual se caracteriza por el fendémeno de la globalizacion
y la incertidumbre del mercado generada por cambios frecuentes y complejos en el
entorno, ocasionados por los avances cientificos y tecnolégicos (Al-Dawlibi, Al-Dali,
& Alkhayal, 2020). Ha propiciado que, en la actualidad, América Latina sea una region
caracterizada por importantes mercados emergentes como Chile, Argentina y
Ecuador, en los cuales es significativo el establecimiento de estrategias de marketing

lo cual ha conllevado al desarrollo de investigaciones sobre este tema.

1.1.2. Antecedentes regionales

A nivel de la region de Latinoamérica existen importantes estudios sobre el tema
del marketing experiencial como el articulo arbitrado publicado por Sabogal, L &
Rojas-Berrio (2020), en la revista Entramado por los docentes de Colombia, titulado
Evolucion del marketing experiencial: una aproximacion teodrica a su definicion -
Revision Sisteméatica de Literatura en el afio 2020. El cual tuvo como objetivo, analizar
la actividad cientifica que ha girado en torno al marketing experiencial, a partir de una
Revision Sisteméatica de Literatura. La metodologia empleada, la investigacion
documental. Para la busqueda se siguié un protocolo de Revision Sistematica de
Literatura (RSL), para el analisis bibliométrico, empled la herramienta de mapeo
VoSViewer y para realizar la jerarquizacion se utilizd el software Tree of Science
(ToS).



Entre los resultados establecieron las redes bibliométricas de los 236
documentos hallados por Scopus con la primera ecuacion. Como conclusiones,
Sabogal, Rojas & Berrio (2020) plantean que, no hay un concepto unificado referente
a la definicion y aplicacion del marketing experiencial pues su analisis se ha llevado
a cabo de forma fragmentada a partir de casos de estudio, en industrias especificas

o en relacién con otras variables.

1.1.3. Antecedentes nacionales

En el contexto ecuatoriano existen investigaciones sobre el tema Marketing
Experiencial, como el articulo arbitrado publicado por Plaza-Espinoza, Vasquez-Erza,
Rivera & Orellana (2020), en la Revista Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia, titulado
Marketing Experiencial para las cadenas independientes en la ciudad de Cuenca en
el aflo 2020. El articulo tenia como objetivo analizar el marketing experiencial para
las cadenas independientes en la ciudad de Cuenca. Se empled la metodologia
cuantitativa aplicando un el estudio de campo. Como los resultados de la
investigacion, en la actualidad las empresas buscan consumidores que sean parte de
Su marca y se sientan involucrados. Como principales conclusiones, la estimulacion
emocional es importante, dejando de lado las funcionalidades y atributos de los
productos, el plan debe declarar abiertamente que la marca se interesa por el cliente
y su entorno, la emocién de esta practica sembrara o fortalecera el lazo emocional
entre la marca y el consumidor. (Plaza-Espinoza, Vasquez-Erazo, Rivera, & Orellana,
2020).

El articulo arbitrado publicado por Gavilanez-Espinoza, Rivera-Costales, Boza-
Aguirre, & Vasquez-Erazo (2020), en la Revista Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia,
titulado Marketing experiencial e ingresos del sector industrial de la ciudad de Cuenca
en el afio 2020. El objetivo fue analizar el marketing experiencial y los ingresos del
sector industrial por medio de la empresa de Lacteos San Antonio, en la ciudad de
Cuenca Ecuador. Como metodologia se empled el enfoque cuantitativo para ello se
aplicé una encuesta. Entre los principales resultados segun Gavilanez-Espinoza,
Rivera-Costales, Boza-Aguirre, & Vasquez-Erazo (2020), las empresas deben
trabajar en publicidad de gran impacto para los sentimientos en los consumidores.
Entre las conclusiones los autores sostienen que, los bajos niveles de

posicionamiento son consecuencia de la ausencia de estrategias claras de marketing;



por cuanto los consumidores prefieren otras marcas ya sea por su calidad o por su

precio.

1.2. Planteamiento del problema de investigacion

La crisis sanitaria del COVID-19, ha afectado fundamentalmente a los
emprendimientos, entre sus razones por la falta de liquidez y el cumplimiento de las
obligaciones econdémicas; la ausencia de trabajadores en sus puestos de trabajo dado
a los altos niveles de contagio. Adicionalmente a ello, las medidas de estado de
excepcion establecidas por los Estados, que obligan a las personas a paralizar sus
actividades y no salir de sus casas.

Esta realidad no es ajena al Ecuador, para (Zambrano-Mendoza & Macias-
Zambrano (2021), la economia se vio fuertemente afectada producto del
confinamiento decretado por el Estado dado a la crisis sanitaria ocasionada por el
COVID-19 que utilizaron como medidas tendientes para mitigar o contrarrestar los
efectos adversos dentro del territorio ecuatoriano como las altas tasas de contagios y
los indices de mortalidad, siendo el comercio, transporte y turismo las actividades mas
perjudicadas.

Por su parte, Delgado & Chavez (2018), sostienen que tradicionalmente, el area
turistica en el Ecuador es explotada por las pequefias y medianas empresas que
constituyen una alternativa ante las dificultades econdmicas, especialmente la
pobreza y el desempleo. Segin Campuzano-Jama, Anchundia-Anchundia, & Baque-
Cantos (2021), las pymes desempefian un rol fundamental puesto que son las
responsables de generar plazas de empleo y dinamizar la economia Entre las
provincias con un importante potencial para el turismo, esté la provincia del Guayas,
en especial el Canton Naranjal el cual posee muchos atractivos turisticos naturales.

Sin embargo, los operadores turisticos no poseen estrategias de marketing
claras para incrementar el posicionamiento de la regidbn como destino turistico, aun
cuando esta posee atractivos turisticos de interés tanto para el Ecuador como otros
paises, que fomenten las visitas turisticas al Cantén Naranjal, tampoco posee una
infraestructura hotelera que ofrezca servicios confortables de primera categoria y sea

competitivo con otros destinos turisticos tanto nacionales como internacionales.



Consecuencias
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deficientes.

Causas

Figura I. Arbol del problema. Fuente: Elaboracion propia (2022)

Naci6é en pandemia.

En la Fig. 1 Arbol del problema, se observan las principales causas que limitan
el crecimiento y posicionamiento en el mercado del emprendimiento Finca Mama
Angelita, entre estas la creacion del mismo que se realizé durante la pandemia. Por
otra parte, las estrategias de marketing no han generado el impacto esperado porque
han sido disefiadas de manera empirica, sin un sustento técnico o recurso profesional.
Entre las consecuencias, la empresa ha tenido baja afluencia de turistas por el temor
en la poblacion del Ecuador a visitar sitios turisticos por el contagio, por lo que, la
fidelizacion de los clientes a la marca, crecimiento y posicionamiento en el mercado
ha sido complejo.

El emprendimiento carece de una pagina web y escasa presencia en las redes
sociales, ya que no posee un alto capital, por ello, el manejo de estrategias de
marketing se basa bajo conceptos tradicionales, lo que limita la comunicacion,
informacion e impide mostrarse a una nueva audiencia los servicios. Sin embargo, las

redes sociales, permite interactuar con clientes actuales y potenciales para el



intercambio de informacion relacionada con la oferta de productos y servicios que
ofrece el emprendimiento para la fidelizacion de los clientes.

Aunado a ello, se han desarrollado nuevos hébitos del consumidor turistico lo
cual ha generado la necesidad de ampliar la oferta de productos y servicios en el
mercado, ya que el desarrollo del internet permitié no solo la comunicacién en tiempo
real, sino que transformo las formas de comercializacién haciendo un hecho cotidiano
el e-commerce, especialmente en Ecuador dado que la pandemia del COVID-19,
contribuyo con el crecimiento sostenido.

En este orden de ideas, surge el interés por desarrollar el estudio sobre el
impacto del marketing experiencial en el comportamiento de los consumidores en la

zona turistica finca Mama Angelita.

1.2.1. Formulacién del problema
¢, Cudl es el impacto del marketing experiencial en el comportamiento del

consumidor turistico de finca Mama Angelita en el Canton Naranjal?

1.2.2. Sistematizacién del problema
e (Cudles serian las estrategias de marketing experiencial a utilizar para
diferenciarse y fidelizar al cliente de la finca Mama Angélica?
e (Cuél es el comportamiento del consumidor turistico de finca Mama Angelita?
e ¢ Cudles son los elementos del plan de marketing experiencial como estrategia

de impacto y fidelizacién para el consumidor turistico?

1.2.3. Marco Contextual

Entre las empresas que brindan servicios turisticos en el Canton Naranjal, esta
el emprendimiento de Finca Mama Angelita, el cual nacié como una alternativa para
la generacion de empleos frente a la crisis generada por la pandemia del COVID- 19,
se caracteriza por ser un espacio turistico natural que busca conectar a los usuarios
con la naturaleza y sus novedosos servicios; como restaurante, cabafias, area de
deportes, todo con un acabado rustico, entretenido y acogedor. Igualmente, entre sus
atractivos destacan las cascadas, miradores en las montafias, pesca deportiva,
gastronomia, zona de picnic y camping, casa del arbol, florecimiento de guayacanes,
etc. En la Figura 2 se puede visualizar la ubicacion geografica del emprendimiento de
Finca Mama Angelita, sitio materia de estudio.



RECORRIDO DESDE LA
CARRETERA PANAMERICANA
SUR SOBRE LA VIA
CONOCIDA COMO VIA
HACIA LOS SHUARAS

3.75 KM

Figura 1l. Croquis de ubicacién de Finca Mama Angelita. Fuente: Google Maps.
Procesado por el autor (2022).

Las instalaciones del emprendimiento pertenecen a la jurisdicciéon del Cantén
Naranjal, ubicado hacia el sur, rumbo sur oeste, a 17 km del casco urbano, a la
entrada del recinto se encuentra la via a Los Shuaras rumbo sur, se accede a las
instalaciones del emprendimiento, desde la interseccion de las vias panamericana y
Los Shuaras, se encuentra ubicada a 3.75 km. Por otra parte, posee quince (15)
empleados: Un (01) Gerente General, Un (01) Administrador, Dos (02)
Recepcionistas, Dos (02) Cocineros, Dos (02) Meseros, Siete (07) Personal de
Mantenimiento. Igualmente, asisten un promedio de 1.500 turistas mensualmente lo

gue equivale a 18.000 turistas anuales.

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo General.
Describir el marketing experiencial y su impacto en el comportamiento del

consumidor turistico de la Finca Mamé& Angelita en el Canton Naranjal.

1.3.2. Objetivos especificos.

e Diagnosticar las estrategias de marketing experiencial para la fidelizacion de los
clientes de la finca Maméa Angelita.

e Identificar el comportamiento del consumidor turistico de la finca Mama Angelita

en el Canton Naranjal.
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e Disefar un plan de marketing experiencial empleando estrategias de impacto y

fidelizacion para el consumidor de la finca Mama Angelita en el Canton Naranjal.

1.4. Justificacién
1.4.1. Justificacion Teorica.

La investigacion esta orientada fundamentalmente a determinar el impacto del
marketing experiencial en el comportamiento del consumidor turistico de finca Maméa
Angelita en el Cantén Naranjal. Por ende, para el &mbito académico la investigacion
reviste de singular importancia dado que generara conocimiento sobre el marketing
experiencial y su influencia en los emprendimientos del area turistica en el Ecuador.

Ilgualmente, la investigacion posee significativa importancia en el ambito
economico, dado que, el area turistica desarrollada por las pymes se caracteriza por
una administracién empirica; autores como (Zambrano-Mendoza & Macias-Zambrano
(2021) sefialan que, representan negocios familiares con pocos empleados, las
funciones administrativas son responsabilidad de una sola persona, la cual no posee
formacion académica en areas como marketing, finanzas y tecnologias de la
informacion, situacion que se traduce en la inexistencia de estrategias de marketing,
ausencia de paginas web o manejo de redes sociales para la visibilizacidén del negocio
y la captacion de clientes potenciales. Igualmente, los resultados de la investigacion
permitirdn la fidelizacion de los clientes; asi como a incrementar el posicionamiento
en el mercado y la rentabilidad, al igual que, a la mejora continua del servicio que
brinda el emprendimiento.

Por ende, el desarrollo de estrategias de marketing experiencial requiere del
estudio de los consumidores como seres humanos emocionales que utilizan el
consumo como una forma de construir experiencias significativas que incluye las
exploraciones de las dimensiones multisensorial, experiencial y emotiva. Segun
Schmitt, (2000), las experiencias del cliente son el resultado de los estimulos
provocados por los sentidos o por la mente del cliente en determinadas situaciones
gue permiten conectar a la empresa y la marca con la forma de vida del cliente.

No obstante, comprender las percepciones de los turistas o consumidores que
opten por visitar este tipo de centros recreativos y sus expectativas, facilita la gestion
de estrategias que influirdn definitivamente en la decision de eleccién del turista. Por

lo que, la investigacion posee una relevancia social, al contribuir los resultados con
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la generacion en los clientes de vivir experiencias diferentes y placenteras con el
empleo de los servicios que brindan este centro turistico, buscando la unificacion
entre la percepcion, sentimiento, pensamiento, accién y relacion a través de un
conjunto de politicas y estrategias innovadoras, centradas en la biusqueda de una
nueva fuente de ventaja competitiva, basada en la implicacion emocional de los

clientes y en la creacion de experiencias ligadas a los servicios brindados.

1.4.2. Justificacion Préctica.

Por otra parte, esta investigacion requiere de herramientas practicas que
conlleven a la obtencién de informacion relevante y confiable respecto al consumidor
y a su vez, que brinde resultados fiables y permita la gestion de métodos o estrategias
relacionadas al marketing experiencial para el cumplimiento de su propdésito. En
consecuencia, los resultados tienen una justificacion practica, ya que serviran de guia
a la finca Mama Angelita en el Canton Naranjal para dar cumplimiento de la
responsabilidad social empresarial en especial con el cuidado del medio ambiente,
dada que es una organizacion que desarrolla la actividad turistica en consonancia con

el cuidado del medio ambiente.

1.5. Marco de referencia de la investigacion

Este acapite de la investigacion tiene como propésito exponer los fundamentos
tedricos sobre los cuales se sustentan algunas investigaciones relacionadas con las
estrategias de marketing experiencial. Ahora bien, las estrategias de marketing
inciden significativamente en el comportamiento del consumidor, por ende, existe una
diversa gama de literatura académica de los diferentes enfoques teéricos que trata de
explicarlo; en tal sentido, a continuacion, se exponen en forma breve algunas de las

principales teorias.

1.5.1. Teorias:
Acorde a la revision literaria, se puede visualizar las teorias empleadas por diversos
investigadores en trabajos similares al presente que plantean las premisas sobre el

comportamiento del consumidor:
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Tabla 1.

Teorias sobre el comportamiento del consumidor

No TEORIA

AUTOR Y ANO

DESCRIPCION

Teoria de la
Accién Razonada

Teoria del
2 Comportamiento
Planificado

Teorias del
3  Comportamiento
del Comprador

Modelo de
4 decision del
consumidor

Icek Ajzen
1980

Maslow
(1943)

Kollat &
Blackwell,
Bettman,

Martin Fishbein e
Icek Ajzen (1975)

Schiffmann &

Leslie Kanuk.
(1994)

Explica el comportamiento volitivo de
los individuos; no proporciona
explicaciones de comportamientos
impulsivos e irracionales; pues no son
decisiones conscientes, la
informacion o creencias importantes
afectan las intenciones de
comportamiento, las actitudes
individuales y las normas subjetivas
son mediadores.

El TCP constituye un modelo tedrico
para la prediccion y el cambio de
comportamiento, se centra
directamente en los determinantes de
comportamiento,  representa  un
conjunto de herramientas
metodoldgicas que se pueden utilizar
para analizar sus construcciones
tedricas; igualmente es un marco
conceptual para  estudiar los
determinantes del comportamiento.

Se agrupan en tres enfoques el

econdémico, el motivacional y el
psicosocioldgico. Tienen como
objetivo comun identificar las

necesidades de los consumidores,
planificar las acciones comerciales y
publicitarias, mejorar la comunicacién
con los clientes y obtener la confianza
y fidelidad del cliente.

Los modelos de decision del
consumidor tienen en comudn que
tratan de explicar basado en
diferentes hipotesis las razones por
las cuales el consumidor toma la
decision de adquirir 0 no una marca,
representado mediante un flujo de
actividades que intervienen en el
antes, durante y después del hecho
de la compra.
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Nota: Adaptado por Vasquez (2022), a partir de las teorias Accibn Razonada; Comportamiento
Planificado; Comportamiento del Comprador y el Modelo de decisién del consumidor.

1.5.1.1. Teoriadel Comportamiento Planificado.

Autores como Schmidtc, Ajzen, & Bosnjak (2021)sostienen que, la teoria del
comportamiento planificado, tiene como objeto de estudio que el comportamiento
humano esta guiado por tres tipos de creencias como se observa en la Figura 3 en la
cual se expresa una representacion esquematica de la teoria, al respecto Schmidtc,
Ajzen, & Bosnjak (2021)plantean que, “las teorias conductuales son las posibles
consecuencias del comportamiento; las creencias normativas sobre las expectativas
gue imponen las normativas de los demas y creencias de control que representan los

factores que pueden facilitar o impedir el desempeno del comportamiento” (pag. 35).

Creencias sobre

—> —> Actitud
la conducta \

Creencias Norma Intencién Conducta
—> normativas ——>  subjetiva

Figura Ill. Tipos de creencias segun la Teoria del Comportamiento Planificado.

Nota: Adaptado por Vasquez (2022) a partir Teoria del Comportamiento Planificado

propuesta por Icek Ajzen (1980).

Ahora bien, Schmidtc, Ajzen, & Bosnjak (2021) sefialan que, la Teoria del
Comportamiento Planificado plantea como hipétesis que el grado de control del
comportamiento modera el efecto de la intencién sobre la conducta: Cuanto mayor
sea el control del actor real de los eventos inesperados sobre el comportamiento, mas
probable es que la intencion se lleve a cabo. Por lo tanto, se supone que la intencion
es el antecedente inmediato de la conducta. El autor Ajzen (2020) sostiene que, no
siempre todo comportamiento implica una eleccion entre cursos de accion, incluso si

la Unica alternativa a realizar un comportamiento determinado no es realizarlo. Como
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modelo de toma de decisiones, el TCP “prevé que la opcién hacia la cual el individuo
tiene la disposicion conductual mas fuerte, es decir, se elegira la opcidén que esté
asociada con la intencion mas fuerte” (pag. 56).

Para Ajzen (2020), las creencias conductuales generan una actitud favorable o
desfavorable hacia la conducta; las creencias normativas como norma subjetiva
resultan en presion social; y las creencias de control dan lugar a la percepcion de
control conductual o autoeficacia. Los efectos de la actitud hacia el comportamiento y
la norma subjetiva sobre la intencion son moderados por la percepcion del control del
comportamiento. Como regla general, cuanto mas favorable sea la actitud y la norma
subjetiva, y mayor el control percibido, mas fuerte debe ser la intencion de la persona

de realizar la conducta en cuestion.

1.5.1.2. Teoriadela Accion Razonada.

Para Jang & Cho (2022), la teoria de la accién razonada destaca entre las
teorias de la psicologia social que estudian las actitudes, del inglés Theory of
Reasoned Action (TRA), desarrollado por los psicélogos sociales Icek Ajzen y Martin
Fishbein en 1975, constituye un modelo para predecir cualquier relacién entre actitud
y conducta en la que el mediador efecto de la variable intencion resulta crucial.

Para la TRA es considerada el mejor predictor de cambios de comportamiento
humano, plantea que “las influencias personales y normativas afectan el
comportamiento de un individuo, lo que indica que las actitudes individuales y las
influencias normativas son normas subjetivas” (pag. 264)

La teoria se sustenta en dos premisas “la existencia de la racionalidad y un uso
sistematico de la disponibilidad informacién; al igual que, la afirmacion que los
individuos toman cuenta de las consecuencias de sus acciones antes de decidir
realizar un comportamiento” (Zarzuela & Antén, 2016, pag. 86). De acuerdo con Jang
& Cho (2022), la Teoria de la Accién Razonada (TRA) por sus siglas en inglés “explica
el comportamiento volitivo de los individuos; no proporciona explicaciones de
comportamientos impulsivos e irracionales; pues no son decisiones conscientes, la
informacion o creencias importantes afectan las intenciones de comportamiento, las
actitudes individuales y las normas subjetivas son mediadores” (pag. 260)

El modelo planteado por Ajzen y Fishbein 1980, vincula las creencias y las

evaluaciones que realizan los individuos para tomar una actitud, propone una formula
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gue especifica como se integran las creencias importantes de los individuos para
formar una actitud general, graficamente la teoria se expresa en la Fig. 4 mediante la

siguiente formula:

bi ei

i
=M

Figura IV. Formula de la Teoria de la Accion Razonada. Adaptado por Vasquez
(2022), la formula de la Teoria de la Accion Razonada propuesta por Ajzen y Fishbein
(1975).

De acuerdo con Reyes (2007), esta formula A es la actitud hacia el objeto;
significa sumatoria; bi es la creencia i sobre el objeto; ei es la evaluacion de la
caracteristica involucrada en la creencia; i y n nimero de creencias importantes. Cada
conviccion (b) es una probabilidad, comprendida entre 0 y 1, que manifiesta la certeza
con la que se relaciona la caracteristica del objeto (la intensidad de la creencia). Cada
evaluacion (e) es una valoracion comprendida entre -3 y +3, que refleja el valor
positivo 0 negativo que asociamos a la caracteristica.

Para Jang & Cho (2022) esta teoria ha sido ampliamente aplicada en estudios
de diversos campos cualitativos, estudios entre estos el comportamiento de uso de
cupones del consumidor realizado por Bagozzi et al., 1992; Shimp & Kavas, 1984;
lealtad a la marca por Ha, 1998; comportamiento de seleccién de productos halal
por Lada et al., 2009; estudios de comportamiento del sindrome de inmunodeficiencia
adquirida (SIDA) de Fishbein & Middlestadt, 1989 y Fisher et al., 1995; estudios de
estrategia de marketing hotelero por Buttle & Bok, 1996; estudios de comportamiento
de banca por Internet de Yousafzai et al., 2010; estudios de comportamiento de
consumo en restaurantes de comida rapida por Bagozzi et al., 2000.

1.5.1.3. Teoria del comportamiento del comprador.
En torno al, comportamiento del comprador existen diferentes modelos de
constructos tedricos que tratan de explicar la intencién de compra y las acciones que

los individuos desarrollan para buscar, comprar, usar y evaluar un producto.
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Comprender el comportamiento del consumidor es un elemento fundamental para
predecir las necesidades, expectativas y las repuestas que la marca puede dar a los
clientes.

Para Santos (2020), las teorias del comportamiento del comprador se agrupan
en tres enfoques el econdmico, el motivacional, y el psicosocioldgico. Sin embargo,
estos enfoques teodricos tienen como objetivo comun identificar las necesidades de
los consumidores, planificar las acciones comerciales y publicitarias, mejorar la
comunicacion con los clientes y obtener la confianza y fidelidad del cliente.

Plantea Pico (2021) que, en el enfoque econdmico se enmarcan la teoria de la
utilidad; cardinalista, poskeynesiana del consumidor y la neoclasica del consumidor,
el elemento central del concepto del “hombre econdmico” que orienta su
comportamiento en torno a la maximizacion de la utilidad, sobre esto se hace el
célculo racional de las consecuencias del comportamiento, este se desarrolla sobre
motivaciones econdmicas. Entre los autores de este enfoque estan Stanley Jevons y
Marshall 1988 que sostienen segun Pico (2021), la utilidad es...”la propiedad de un
objeto para producir beneficio, ventaja placer, bienestar o felicidad o para evitar la
ocurrencia de malestar, dolor o infelicidad...” (pag. 38)

Para Pico (2021), este enfoque sostiene como hipétesis que el individuo tiene
como conocimiento sobre sus intereses; por ende, actla racionalmente para
satisfacer sus necesidades motivado por lograr la maximizacion de la utilidad. Sin
embargo, no considera el proceso previo que realiza el individuo para la toma de las
decisiones. De manera que, se apoya en tres consideraciones los recursos son
limitados y las necesidades ilimitadas por lo que el mercado ofrece diversas ofertas
para satisfacer las necesidades.

El enfoque psicosocioldégico se enmarcan las teorias psicolégico social, del
condicionamiento operante y conductual de aprendizaje, entre los principales autores
esta Veblen de acuerdo con Bobbio (2019), este enfoque se sustenta en la premisa
gue el comportamiento esta determinado bajo variables psicolégicas como la
personalidad, necesidades, deseos; al igual que el entorno social en el cual los grupos
sociales inciden. En el enfoque existen dos elementos centrales la percepcion es la

apreciacion que tiene del entorno y las actitudes que representan las predisposiciones
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aprendidas para responder consistentemente de modo favorable o desfavorable
sobre la adquisicion.

El enfoque motivacional sustentada en la teoria de Maslow de la jerarquia de las
necesidades fisiolégicas, de seguridad, sociales, de estima y categoria, de
autorrealizacion; al igual que la teoria del psicoanalisis de Freud. El individuo se
centra en necesidades insatisfechas; ya que al satisfacerlas deja de ser necesidad,
este enfoque trata de determinar cuéles son las motivaciones reales de las acciones

humanas (Universidad de Jaen, 2019).

1.5.1.4. Modelo de decision del consumidor.

Sobre los modelos de decisién del consumidor existe un nimero importante de
aproximaciones teodricas que tratan de explicar los factores que inciden en la compra
el consumidor autores como Bernal, Huertas, & Cifuentes (2019) sefala que, entre
estos modelos resaltan: “el modelo microecondmico, modelo de Marshall, modelo
de Pavlov, modelo de Veblen, modelo de Freud, modelo de O'shaughnessy, modelo
de Howard, modelo de Engel, Kollat & Blackwell, modelo de Bettman, modelo Ledn
Schiffmann & Leslie Kanuk” (pag. 54).

Estos diferentes modelos tienen en comun que tratan basandose en diferentes
hipotesis, las razones por las cuales el consumidor toma la decisién de adquirir o no
una marca, representado mediante un flujo de actividades que intervienen en el antes,
durante y después del hecho de la compra. Segun Milner (2011), estos modelos se
clasifican en dos, los globales los cuales describen de manera detallada las fases del
proceso de decisién de compra y los parciales en los que encontramos las fases de
manera general siendo estos mas resumidos y concretos” (pag. 23).

Considerado que, esta investigacion se orienta hacia el estudio del
comportamiento del consumidor del &rea turistica del Ecuador, en esta seccién se
hara énfasis en los modelos globales que explican la decision del consumidor, los
cuales se dividen en evaluacidén de marcas, evaluacion de productos, evaluacion de
servicios. De acuerdo con Rueda (2018), “el modelo Howard (1993), se basa en la
decision que tiene el cliente y esta compuesto por seis componentes Informacién (F),
Reconocimiento de Marca (B), Actitud (A), Confianza (C), Intencién (1), Compra (P)”

(pag. 43) expresado en la Fig. 5.
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Figura V. Modelo de Decision del Consumidor de Howard. Adaptado por Vasquez
(2022) del Modelo de Decision del Consumidor de Howard (1969)

Para Bernal, Huertas, & Cifuentes (2019), este modelo facilita conocer el
proceso de toma de decisiones enfocada hacia el sector servicios; dado que en la
eleccion de la marca intervienen factores como la confianza, el reconocimiento y
posicionamiento en el mercado. Segun Veintimilla, Guerra, & Vasco (2020), el Modelo
de Howard y Sheth expresado en la Fig. 6 planteado posteriormente en 1969; “estudia
el comportamiento del consumidor, a partir de una eleccion de marca al momento de
la compra racional, el consumidor previamente recibe informacién para la eleccion y
la toma de decision final” (pag. 23). Ahora bien, autores como Bernal, Huertas, &
Cifuentes (2019), sostienen que, este modelo propone tres niveles en la toma de
decisiones solucion de problemas, solucion limitada de problemas y comportamiento

de respuesta rutinario.

Procesamicnto

Figura VI. Modelo de Howard y Sheth. Adaptado por Vasquez (2022) de Modelo de
Decision del Consumidor de Howard y Sheth (1969)

Por otro lado, el modelo de Assael expresado en la Fig. 7, también se orienta a

la evaluacion de marcas, este plantea que existen cuatro clases de comportamiento
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del comprador basadas en la relaciébn de los consumidores con las marcas. Al
respecto, Bernal, Huertas, & Cifuentes, (2019), sostienen que “el consumidor evalua
las marcas de manera detallada, contando con informacién suficiente para hacerlo,
por lo que se considera necesaria la habilidad para procesar la informacién y tomar la
decision mas acertada para su compra” (pag. 7). Esta conformado por cinco fases:
reconocimiento de la necesidad, procesamiento de la informacion, evaluacién de la
marca, compra y evaluacion posterior a la compra (Bernal, Huertas, & Cifuentes,
2019).

Procesamiento de
Desperiar de la | la Informacion por
MNecesidad parte del
Consumidor

Retroalimentacién

Evaluacién Evaluacion de la
PosCompra = pra - Marca

Figura VII. Modelo de Assael. Adaptado por Vasquez (2022) del Modelo de

Decision del Consumidor de Assael.

Una vez analizadas las diferentes teorias que explican el comportamiento del
consumidor, la investigacion se fundamentara en los argumentos de la Teoria de la
Accién Razonada, a este constructo tedrico se explicara la variable comportamiento
del consumidor turistico, ya que la TRA, permite enfatizar en los patrones de conducta
y actitudes del individuo, ademas de sus convicciones, intenciones y presién social
para predecir su intencion. En cuanto al modelo de decision del consumidor, se
selecciond para el disefio de la propuesta de estrategias de marketing, el modelo
global de Assael que explica la decision del consumidor que tienen como proposito la
evaluacion de marcas, evaluacion de productos, evaluaciéon de servicios. En el caso
de la propuesta, es la evaluacién del servicio que brinda el emprendimiento de la

Finca Mama Angelita.

1.5.2. Marketing
Este acapite de la investigacion tiene como propdésito exponer los fundamentos

tedricos sobre las estrategias de marketing, y en especial del marketing experiencial.
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De acuerdo con Zeithaml (2009), la Asociacion Americana de Marketing plantea que,
“esta area del conocimiento tiene como rol fundamental identificar las necesidades de
los clientes y transformarlas en productos que satisfacen los objetivos individuales y
organizacionales” (pag. 540). En este mismo orden de ideas Pomering (2017), “la
concepcion de marketing ha evolucionado en las Ultimas décadas en forma acelerada,
este pasé a la idea de intercambio de ofertas que tienen valor al proceso de
planificacion de precios, promocion, distribucién de ideas, bienes y servicios” (pag.
23)

Las estrategias de marketing constituyen importantes herramientas para
identificar las necesidades de los clientes potenciales y generar la satisfaccion de
estas para la adquisicion de productos al propiciar la fidelidad con la marca
promocionada. Entre estas estrategias estan las del marketing experiencial que se

expone seguidamente.

1.5.3. Marketing Experiencial

Al respecto Sabogal & Rojas-Berrio (2020), sefialan que, a finales de los
ochenta, el enfoque tradicional del marketing inicia un proceso de transformacion;
especialmente, producto de las investigaciones de autores como Holbrook vy
Hirschman quienes efectuan “criticas al empleo utilitarista de las estrategias de
mercadeo exponiendo argumentos, por lo que un modelo de marketing reorienta su
enfoque centrado en los objetivos comerciales por las relaciones memorables
resaltando el papel de las emociones” (Sabogal & Rojas-Berrio, 2020, pag. 23).

Segun Sabogal & Rojas-Berrio (2020) indican que, Holbrook y Hirschman
sostenian que en la intencién de compra del individuo existen dos comportamientos;
el primero orientado a la eleccion racional, dada la capacidad de procesar
informacion; mientras que, el segundo considera la experiencia de consumo; al igual
gue la emociones influenciadas por los constantes cambios del entorno como punto
focal que impulsan la toma de decisiones para la seleccién de productos.

Posteriormente, Pine & Gilmore (2011), plantearon la primera referencia tedrica
titulada Experience Economy que explica el marketing experiencial conceptualizando
este modelo tedrico como “el resultado entre un sujeto o varios y una actividad o
evento, sea este fisico, intelectual, emocional o espiritual”. Segun los autores Pine &

Gilmore (2011) , el ciclo de la oferta parte de lo fungible y natural (materias primas),
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lo tangible y lo estandarizado (bienes), lo intangible y lo personalizado (servicios)
hacia lo memorable y lo personal (experiencias), que son intrinsecamente personales,
existiendo sélo en individuos que han estado comprometidos a un nivel emocional,
fisico, intelectual o incluso espiritual.

Igualmente, Schmitt innovo el enfoque tradicional del marketing planteando el
afio 1999 un nuevo enfoque de marketing experiencial incorporando el constructo de
"maodulos experienciales estratégicos” para explicar los diversos tipos de experiencia;
de acuerdo con Schmitt (1999), existen “elementos (i) sensoriales (sensaciones), (ii)
afectivos (sentimientos), (iii) cognitivos (pensamientos), (iv) fisicos (actuaciones) y (v)
de identidad social (relaciones)”.

Ahora bien, Lenderman plante6 en el afio 2006 que, el marketing experiencial
se sustenta en 9 pilares fundamentales i) es necesaria la relacion personal entre el
vendedor vy el cliente; Il) El cliente tiene la decision sobre el momento e intencién de
compra; iii) Las estrategias deben estar orientadas a garantizar un beneficio
significativo a los clientes; iv) Involucra al cliente potencial; v) Debe basarse en la
experiencia individual; vi) Se orienta a generar propuestas innovadoras para llegar
al cliente en forma creativa,; vii) Es idealista; viii) Es auténtica; ix) Asume que el mundo
y el universos es la base de clientes potenciales.

En esta misma linea de pensamiento Analuisa (2021) sostiene que las
experiencias se desarrollan cuando una persona interactua en forma directa con un
producto o servicio, activado por estimulos que conllevan a que el usuario, al respecto
enfatiza este autor “se sienta comodo y disfrute mediante su desarrollo, al final la
respuesta puede ser positiva o negativa, todo dependera de la atmésfera que se cred”
(pag. 21). ElI Marketing Experiencial se encarga de aportar valor a los clientes
vinculado a las experiencias de éstos con los productos y servicios que se les ofertan,
para (Consolacion & Sabaté, 2008) proporciona informacidon-comunicacion suficiente
para impulsarlos a tomar la decision de compra actual y fidelizarlos con la marca a
futuro.

De acuerdo a Jiménez & Campo (2016), el marketing experiencial es una
disciplina que, permite un tipo de comunicacion bilateral entre el consumidor y la
marca; en consecuencia, puede considerar sus elecciones tanto racionales como

emocionales, es decir, no se centran Unicamente en las caracteristicas funcionales

22



de un producto o servicio, sino que valoran la experiencia placentera que les genera
conocerlos, adquirirlos o consumirlos.

Segun Galmés (2015), en el marketing experiencial se gestiona el valor de la
oferta de un producto o servicio, partiendo de las emociones que provocan la
comunicacién y el consumo que gratifican al consumidor y favorecen a la marca. Este
tipo de marketing innova cambiando la relacion del consumidor con las marcas, centra
el cambio en las experiencias vividas por el consumidor cuando se relaciona con una
marca., se puede investigar sobre la experiencia de marca concreta en un punto de
venta presencial, en un evento presencial o digital, en una tienda online, a través de
una aplicacion moévil o a través de redes sociales.

Para Skandalis, Byrom, & Banister (2019), plantea que algunos estudios sobre
marketing experiencial han explorado predominantemente las experiencias
extraordinarias, conceptualizando de estructura / antiestructura y ordinario /
extraordinario. La estructura se refiere a la organizacion en general y marco de la
sociedad, como reglas cotidianas, practicas y normas que corresponden a roles y
estados sociales, y son asociados con experiencias ordinarias. Mientras que, las
antiestructuras se oponen a la vida cotidiana y trasciende las estructuras sociales, lo
que lleva a experiencias extraordinarias. Una de las principales razones para
participar en experiencias extraordinarias ha sido el compromiso y el compromiso

abierto (y a menudo critico) de los "consumidores”.

1.5.4. Experiencias

Para Alfaro( 2018), las experiencias seran protagonistas de las grandes cadenas
gue estan reestructurando sus puntos fisicos, predominando las apuestas por las
tiendas bandera que aportan al cliente una experiencia mejorada, con el objetivo de
vincular emocionalmente al consumidor, mas alla de la era digital. La evolucion de la
tecnologia ademas proporcionard mas servicios y experiencias digitales y habra
compafiias que encontrardn este hueco. Segun Moral & Fernandez (2012), las
experiencias suponen la verdadera motivacion y estimulo en la decisién de compra.

Conectan al cliente con la marca y la empresa.

1.5.4.1. Experiencias de marca.
Una experiencia de marca es toda propuesta que hace una marca a sus clientes

actuales o potenciales para vivir una experiencia aprovechando cualquier punto de
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contacto posible que tenga la empresa con el consumidor. Igualmente, sostiene
Galmés (2015) que, las experiencias son estructuras complejas que se clasifican en
funcién de unas propiedades y que estan formadas por diferentes dimensiones de la
experiencia. Para utilizar las experiencias dentro de la estrategia de marketing hay
gue basarse en las teorias psicoldgicas aplicadas a los clientes individuales y a sus
conductas sociales.

Las experiencias de marca se generan en diferentes situaciones que pueden ser
cuando el consumidor compra o consume un producto o servicio. Pero la experiencia
puede ir mas alla de este momento y ser vivida en otra circunstancia en la que los
clientes se exponen a mensajes o0 relaciones con las marcas, como por ejemplo
eventos, comunicaciones a través de herramientas digitales, mensajes publicitarios,

etc.

1.5.4.2. Experiencias de los sentimientos.

Los sentimientos representan una parte muy importante de la persona, ya que
se encarga de transmitir al cuerpo sensaciones; para Analuisa (2021), todas estas
dependientes de la situacién en que se atraviese, existen varios tipos de sentimientos
gque una persona puede experimentar en un mismo momento, pueden ser
sentimientos negativos como: tristeza o miedo y a su vez pueden ser positivos como:
esperanza y felicidad, lo cierto es que todo forma parte del ser humano y estos nos
permiten percibir diferentes situaciones que ocurren en la vida, también sirve como
un mecanismo que tiene como finalidad expresarnos libremente frente a un grupo de

personas o situaciones.

1.5.4.3. Experiencias del pensamiento.

La creacion de experiencias cognitivas apela al intelecto, tomado como base
este principio que debe ser ejecutado de manera idonea con la estrategia, es asi que,
los pensamientos actuan de manera que demandan la atraccion de la reflexion de
modo convergente y divergente de los clientes.

Segun Analuisa (2021), el marketing experiencial tiene la capacidad de
redireccionar lo que las personas establecen como viejas supersticiones y sus
expectativas, el pensamiento es un actor muy influyente en el proceso de compra; ya
gue es el encargado de analizar la situacion y compararla, una representacion puede

ser expresada de varias maneras tales como una imagen, un sonido e incluso una
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palabra o un dato, es el pensamiento mismo el encargado de la representacién de

informacion en formas o significados nuevos lo que permite resolver el problema.

1.5.4.4. Experiencias sensoriales.

Las experiencias sensoriales tienen la gran influencia de brindar sensaciones
muy importantes que le permiten al cuerpo humano sentir y vivir de manera Unica la
realidad en la que vivimos, para Analuisa (2021), estas sensaciones se experimentan
por medio de sentidos combinados tales como el gusto, el olfato, la vista, el tacto y el
oido; para llevar a cabo una experiencia Unica se debe hacer uso de todos estos
sentidos, ya que es de gran importancia determinar estrategias que impliquen el uso

de todas estas.

1.5.5. Comportamiento del consumidor del area turistica.

La percepcion es un elemento fundamental en el comportamiento del
consumidor, en especial del sector turismo, segin (Montesdeoca, Zamora, Alvarez,
& Lemoine, 2019) definir las expectativas y percepciones de los consumidores es
fundamental para garantizar la calidad del servicio e identificar las oportunidades de
mejora. Los consumidores de destinos turisticos tienen como caracteristica su interés
por el descanso y la recreacion, para ello se trasladan de su ambiente habitual a otro.
Sin embargo, sostiene Lemoine (2020) que, influyen factores externos que repercuten
en la conducta como la cultura, economia, sociedad, asi como factores internos como

el aprendizaje, la personalidad, motivacion, memoria y actitudes.

1.5.6. Fidelizacion del consumidor.

Para Salazar, Salazar, & Guaigua (2017), las estrategias de fidelizacion al igual
gue el marketing han estado en constante evolucion, estos implican mantener una
relacion duradera con el cliente. La fidelizacion se logra cuando las empresas brindan
servicios o0 productos a sus clientes que lo perciben como la mejor opcion, ademas
logran satisfacer al consumidor que capaz de repetir la compra. Ahora bien, resalta
Mendoza (2018) que, para fidelizar es necesario establecer las ventajas competitivas
de crecer rentablemente, considerando que el cliente es indispensable, ubicandolo en
el centro.

Autores como Burbano-Pérez, Velastegui-Carrasco, Villamarin-Padilla, &

Novillo-Yaguarshungo (2018), las estrategias para la fidelizacion es un constructo

25



relacionado con sentimientos de satisfaccion del cliente con el producto o servicio, e
impacta positivamente en el comportamiento del cliente, para centrarse en el cliente
es necesario conocer, saber qué, cuando, como lo necesitan, qué precios estan
dispuestos a pagar los clientes ademas de generar emociones que se sientan el eje
de la organizacion.

Igualmente, sostienen Guevara, Avilés, Bravo, & Recalde (2018), el entorno
globalizado altamente competitivo, asi como los grandes cambios generados por los
avances tecnolégicos, han propiciado las transformaciones de los gustos y
necesidades de los clientes, los cuales se encuentran en constante evolucion,
desarrollando nuevos habitos y patrones de consumo. Dentro del campo del
marketing adecuados para la fidelizacion de los clientes del sector turismo, esta el
marketing experiencial segun Skandalis, Byrom, & Banister (2019), se centra en
estudiar a los consumidores como seres humanos emocionales que utilizan el
consumo como una forma de construir experiencias significativas que incluye las
exploraciones de las dimensiones multisensorial, experiencial y emotiva de consumo.

La fidelizacion permite que la marca simbolice algo mas que un simple nombre;
puede convertirse en una serie de atributos que expresan el desempefio y
superioridad, transformandose en un activo que representa la relacion entre el
producto y la relacién con el cliente. Segun Yi (2018), la identificacion del origen de la
marca juega un papel importante en las evaluaciones de marca que realiza el
consumidor, existen circunstancias bajo las cuales los consumidores tienen mas
actitudes favorables hacia los servicios locales porque, aprecian que la marca sea
propiedad de una empresa nacional; o que la marca esté disponible sélo localmente,
independientemente de si la propiedad es local o extranjera.

Al respecto Baduy, Granda, Alarcon, & Cardona (2017), la fidelizacion es una
relacion duradera a través del tiempo con los clientes y se logra fundamentalmente
con el servicio que brinda la empresa, lo que espera y lo que recibe por parte de la
empresa, que se inicia desde la cultura organizativa que posee la empresa hasta el

modo que pueda identificarlo.

1.5.7. Neuromarketing.
El neuromarketing tiene como propdsito predecir el comportamiento generadas

por las estrategias de marketing, mediante la aplicacién de las tecnologias de la
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neurociencia. Es campo de estudio emergente que es introducido por primera vez a
principios del siglo XXI por el investigador Ale Smidts. Entre los beneficios del
neuromarketing en el comportamiento del consumidor sefiala Mufioz (2016) que sélo
‘la marca mas preferida podria generar emociones positivas, las que pueden influir
en el proceso de toma de decisiones actual y futuro” (pag. 6). Por lo tanto, el proceso
de creacién de una marca, es un aspecto importante dentro del desarrollo de una

estrategia de marketing y que debe tratarse con seriedad por parte de los vendedores.

1.5.8. Marketing Digital.

Para Sanna (2013), “las redes sociales satisfacen una necesidad humana
fundamental comunicarse saltando fronteras y limitaciones geogréficas, ademas
brindar una enorme facilidad de publicitarse, en diversos formatos, mientras
interactdan con personas e instituciones a kilometros de distancia”. (pag. 234)

Autores como Beheraa, Gunasekaranb, Kambojd, & Bala, (2019) plantean que,
“‘las estrategias de marketing digital son incorporadas por primera vez a finales del
siglo XX con la aparicién del internet; sin embargo, la aparicion de los dispositivos
moviles permitio llegar en forma eficiente a clientes potenciales de manera inmediata”
(pag. 23).

Aunado al, desarrollo de la tecnologia de la informacion que han permitido la
comunicacién en tiempo real el fendmeno de la globalizacién ha impulsado un cambio
paradigmatico en la concepcion del marketing digital. Las redes sociales constituyen
el cambio de mayor relevancia en la relacion entre los clientes y vendedores del siglo
XXI, por ende, en este nuevo contexto social virtual las marcas no solo se
promocionan para vender y posicionarse en el mercado, también interactian en
tiempo real con los seguidores. Sin embargo, esta comunicacién engloba elementos
racionales como el valor de marca y emocionales como la percepcion que tienen los
clientes con informacion de la marca que puede generar interés o no.

Para Miranda, Lacoba, Chamorro, & Correia (2015), el boca a boca online
permite que los consumidores se transformen en protagonistas de la comunicacion
de las marcas, no solo como divulgadores de informacion, sino también como
generadores de nuevas ideas y promotores de la fidelidad, o incluso el rechazo, hacia
algunas de ellas. Para McKelvey (2015), el desarrollo de estrategias de marketing en

redes sociales como “Facebook, Twitter, Instagram; asi como, las de audio y video
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como YouTube facilitan la fidelizacién a la marca, incrementan la venta de productos,
rompe barreras de fronteras y horarios, construyen la percepcion y lealtad de la
marca” (pag. 34). Por su parte Goldfarb & Tucker (2019) plantean que, la principal
diferencia del marketing digital en relacion al tradicional es la reduccién de costos
busqueda, reproduccidén, transporte, seguimiento y verificacion.

Para Olanrewaju, Whiteside, & Mercieca (2020), la incorporacion del internet y
la aparicion de las redes sociales entendidas como "un grupo de aplicaciones basadas
en Internet que se basan en lo ideoldgico y fundamentos tecnoldgicos de la Web 2.0”
(pag. 23), permiten la creacion e intercambio de contenido, la comunicacion en tiempo
real entre clientes potenciales y empresas, que constituya un feedback para
incorporar las mejoras al servicio que brinda o los productos que comercializa,
impactando en la toma decisiones, ya que las empresas tienen acceso a informacion
a un bajo costo sobre el desempefio de los productos y/o servicios que le permite

disefiar las estrategias de marketing mas adecuadas para su modelo de negocio.

Marketing Digital

.
. !

Figura VIII. Marketing Digital y Turismo. Adaptado por Vasquez (2022), de Google

Imagen — www.mott.pe

Desde esta perspectiva, el marketing digital representa el empleo de los
recursos tecnologicos en el desarrollo de estrategias de mercado para posicionar y
visibilizar la marca en el e-commerce como sitios web, redes sociales, publicidad en
linea, email. Sin embargo, “la estructura de la red por la que traspase el mensaje de
marketing puede afectar a su alcance e influencia; y determinante el rol del
consumidor en la transmision del mensaje, dado la funcion que realiza en la posicion
de la red social” (Sivera, 2014, pag. 243).
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1.5.8.1. El embudo de conversion o conversion funnel.

En el marketing digital las empresas emplean esta estrategia con el propdsito
que los clientes adquieran el producto o servicio, el embudo de conversion establece
cual es el proposito de una campanfa digital y los pasos que el usuario debe seguir
para alcanzar dicho objetivo. Segun Cruelles (2019) es un modelo “que simula las
cifras de un proceso de negocio en cada pasoo del mismo, cuantifica, ademas desde
el tamo del mercado hasta el beneficio constituido por el efecto, como se ejecuta cada
paso” (pag. 119)

Para Rodriguez, Maraver, Jiménez, Martinez, & Ammetller (2018),
fundamentado en el embudo de compra primero se consideran los objetivos de
notoriedad sugeridad por el producto o la marca y de comprensién de los principales
atributos o beneficios. Posteriormente, se proponen objetivos relacionados con el
interes, preferencia o gustos por el producto o marca. Seguidamente, las estrategias
de marketing pueden enfocarse en los clientes potenciales que expresan un actitud
favorable hacia la compra o la lealtad a la marca.

Segun An (2018) la conversién representa la transicién de una etapa a otra en
el embudo de marketing, constituye la capacidad digital de las empresas para
incrementar las ventas en internet. Para configurar el embudo de conversion que
incluya las paginas en su sitio por las que probablemente transita el cliente potencial,
esta inspirado en el modelo sobre la jerarquia de efectos de la comunicacion, el
modelo AIDA, y ayuda a identificar oportunidades y objetivos.

La plataforma Google Analytics permite la configuracion de un embudo de
conversion; Segun An (2018), para Google analytics que el visitante haga clic para
participar en un evento, representa una conversion, por otra parte, la definicién de
metas representa el embudo de conversion que llevara registros de las paginas
habituales y las no tan frecuentes. De manera que, para un analisis mas detallado del
embudo de conversion, el trafico del sitio necesita ser divido en un numero de
segmentos de mercado mas pequefnos de acuerdo a dicho criterio como fuerte de
trafico, canal o grupo de clientes. Sin embargo, las fuentes de tréfico de usuarios en

la red deben ser identificados para entender la conducta colectiva de visitantes.
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Figura IX. Embudo de conversién. Adaptado por Vasquez (2022) de
kapei.pe/marketing-digital

Como se observa en la figura 9 existen tres fases fundamentales para la
construccion del embudo de conversion. La primera (TOFU Top of the Funnella)
Atraccion, en la que se realiza las estrategias para atraer la mayor cantidad de
usuarios; aunque no todos los usuarios estén interesados sobre el producto, es
precisamente el proposito de la estrategia de marketing es visibilizar la marca para
captar la atencion atrayendo un mayor namero de visitantes para que bajen por el
embudo (Cruelles, 2019).

Para Rodriguez, Maraver, Jiménez, Martinez, & Ammetller (2018), la segunda
fase (MOFU Middle of the Funnel) constituye la interaccidén la cual tiene como
proposito generar confianza en los seguidores en esta fase las estrategias de
marketing deben estar enfocadas en el buyer persona de forma objetiva, para ello se
realiza contenidos para transformarlos en leads o usuarios que descubren el sitio web
de la marca sin conocer el producto o servicio, pero que demuestren interés.

Por su parte, An (2018) sefala que la tercera fase (BOFU Bottom of the Funnel),
conversion, los seguidores se transforman en clientes reales de la marca, en donde
se alcanzan las ventas y los nuevos clientes; por ende, mientras mas trafico exista
hacia el sitio web de la marca mayor probabilidades de incrementar la cartera de
clientes y las ventas, en consecuencia, mas efectiva sera la estrategia de marketing
digital. EI embudo de conversion permite la fidelizacion de los clientes; en

consecuencia, la referencia de la marca a otros usuarios. El embudo de conversién
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pemite lograr un retorno de inversion (ROI) y lograr nuevos clientes a traves de un

metodo de ventas.

1.5.8.2. Key Performance Indicators Indicadores KPI'S.

Para Godoy (2018), las estrategias de marketing deben estar acompafiadas de
indicadores que permitan evaluar la rentabilidad como los KPI'S de acuerdo con las
siglas en inglés Key Performance Indicators en castellano indicadores clave de
desempefio o rendimiento, indicadores de gestion. Este tipo de indicadores permiten
medir en tiempo real la estrategia de marketing, en consecuencia, adaptar el modelo
de negocio a los constantes cambios del mercado.

Estos indicadores tienen tres niveles en secuencia légica, en el primer nivel el
namero de seguidores o usuarios que son contactados; en el segundo nivel este
publico experimentd algiin cambio en las actitudes o conductas. En el tercer nivel, la
evaluacion a los objetivos estratégicos. Existen diversos tipos de indicadores KPI'S
como retail, logistica, ventas, financieros.

Entre los indicadores financieros mas empleados para el analisis del desempefio
financiero sefiala Garcia (2014) se encuentra el Sistema Du Pont que proporciona “la
tasa de rendimiento sobre los activos a través del ROA (“Return on Assets”) o
rentabilidad econdmica es un indicador que mide la rentabilidad del total de activos
de la empresa” (pag. 85). Asi como, el ROE (“Return on Equity”) o rentabilidad
financiera constituye un indicador que mide el rendimiento del capital invertido por los
accionistas. Concretamente, mide la rentabilidad obtenida por la empresa sobre sus
fondos propios (Garcia, 2014).

En cuanto a las estrategias de marketing digital, algunos autores como Vergara,
Alvarez, & Serna (2021) plantean que, estudios demuestran que “aquellas empresas
que emplean una estrategia de marketing, tienen en promedio un rendimiento
aproximado del 15% mayor que el de aquellas empresas que no emplean una
estrategia de marketing” (pag. 335).

El indicador financiero Social Media ROI, es definido por Nufiez (2018), como el
“‘retorno de la inversion realizada en redes sociales, es decir, en la funcion de creacion
y difusion de contenidos, publicidad en redes sociales, concursos y otras acciones

especiales”. Ahora bien, la formula para estimar el ROI es “(Beneficios —Costos) /

31



Costos, esta medicion pretende analizar, en términos porcentuales, la eficacia de la
inversion para generar beneficios” (Vergara, Alvarez, & Serna, 2021, pag. 356).
Adicionalmente, existen otros indicadores KPI'S para la evaluacién de las
estrategias de marketing como incremento de seguidores, el alcance, el engagement
o grado de conexién entre marca y usuarios de forma reciproca, el CTR o Click
Through Rate en espafiol tasa de los clics en los links compartido, el CPL o Cost per
Lead la inversibn necesaria para obtener cada lead y conversion porcentaje de

usuarios transformados en clientes reales (Nufiez, 2018).

1.5.9. Buyer Person.

Ahora bien, para el desarrollo de cualquier estrategia es necesario considerar el
Buyer Person que consiste en la construccion del perfil del cliente potencial. Para
Castellanos (2019), es una “estrategia muy comun es pensar, desde la perspectiva
de ese cliente, qué le gustaria que una marca resolviera por él, por ello conviene
describirlo a detalle para comunicar el mensaje de manera empatica y concreta” (pag.
34). Igualmente, plantean Beltran, Parrales, & Ledesma (2019), una de las
caracteristicas mas importantes para el buyer persona es el dolor o también llamado
pain, el término “dolor’ pueda parecer inadecuado, en realidad es cualquier
necesidad, motivacion o preocupacion que tenga el buyer persona y que pueda ser
solucionada con nuestro producto o servicio.

Por ello, es muy importante tener una imagen clara del buyer persona. Para
Castellanos (2019), entre los datos que deben poseer para realizar la caracterizacion
del Buyer Persona destacan los demograficos, personales, preocupaciones y
objetivos que busca cumplir con el comportamiento online y el comportamiento de
compra. Al respecto, sefala Caisaguano (2021) el Buyer Persona es un perfil de un
posible comprador ideal para el producto o servicio que tiene una empresa, Sin
embargo, el publico objetivo es en general los posibles compradores que tiene ese

bien o servicio que una determinada empresa esta ofertando.
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Figura X. Buyer Person. Nota: Elaborado por Vasquez (2022) en funcién de la

Teoria del Buyer Person.

En la Fig. 10 se observa el modelo de perfil del cliente ideal, disefiado en datos
recolectados de algunos clientes de la empresa objeto de estudio; el buyer persona
facilita segmentar y conocer la demanda potencial, ya que aporta informacion
relevante y precisa sobre las motivaciones, desafios, metas, limitaciones vy

expectativas que permiten el disefio de estrategias de marketing.

1.5.10. Influencers.

El sector turismo no es ajeno a los efectos del internet, por ende, la informacién
y la comunicacion es fundamental para garantizar la rentabilidad de las empresas del
area turistica. En consecuencia, el marketing centrado en estrategias que incorporen
la figura del influencer es clave en el Ecommerce. Las plataformas como Facebook,
Instagram, YouTube, Twitter y Tiktok han facilitado la visibilizacion de las marcas que
prestan servicios turisticos.

Autores como Andrea (2009), en su articulo denominado “Influir en los
influencer: una teoria de la difusion estratégica”, sefala que los influencers son
personas que funcionan como recurso para aumentan el nivel de visualizaciones en
las redes sociales y la dispersion de la interaccidén social gracias a las estrategias y el

contenido que estos generan. El uso adecuado de estos personajes mediaticos suele
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generar un impacto positivo y rentable para las empresas u organizaciones que
deciden emplear este tipo de recursos publicitarios y hacer presencia en las
plataformas digitales. En la Fig. 11. se observa importantes personajes del Ecuador

gue emplean su imagen como influencers en la estrategia de marketing.

Figura XI. Influencers de Ecuador que promocionan el Turismo. Elaborador por

Vasquez (2022) de Google Imagen

El Influencer tiene un importante rol en el desarrollo de estrategias de marketing
para empresas turisticas; para autores como Gomez (2018), estas figuras
comunicacionales gozan de reconocimiento en los medios sociales que los hace
autoridad de una opinién, ademas poseen altos alcances y visibilidad, componentes
necesarios para representar y generar lealtad y confianza a la marca que represente.
lgualmente sefiala Gomez (2018) que, este grupo de personas “abren una
oportunidad a las empresas turisticas, tanto por su alcance, penetracién, como la
influencia en la toma de decisién y compra en los turistas, la audiencia busca conectar
con el lado humano, por ello pretenden conectar con personas-” (pag. 34). En la
actualidad, existen tres componentes cercania, conveniencia y oportunidad,
necesarios para el disefio de estrategias para promocion turistica en el proceso de

eleccion de un destino (Gomez, 2018).

1.6. Marco ambito legal
Para el disefio de las estrategias de marketing experiencial de la empresa Finca
Mama Angelita del Cantdén Naranjal es necesario considerar las normas que regulan

los emprendimientos y el marketing. Sobre este respecto, el ordenamiento juridico

34



ecuatoriano establece disposiciones como la Constitucion de Ecuador que expresa
en forma taxativa “el mandato constitucional a brindar proteccioén a los trabajadores
mediante la generacion de estrategias para fomentar el trabajo indistintamente de su
modalidad” (Aular, 2013, pag. 13).

El derecho fundamental al trabajo, es consagrado en el articulo 33 que establece
las relaciones laborales son fuente de satisfaccion y base de la economia de todo
ciudadano; del cual es el Estado el responsable de garantizar la dignidad, vida digna,
retribuciones justas y la libertad de elegir o aceptar el trabajo. Esta norma establece
la “libertad al elegir o aceptar el trabajo”. Para Chaime (2018) “esto significa el poder
gue el Estado le otorga al ciudadano de seleccionar libremente la actividad econémica
gue realizara para obtener la satisfaccion personal y la de su entorno familiar;
igualmente, si trabajara bajo dependencia o independiente” (pag. 34)

La Constitucion del 2008 constituye un cambio de paradigma en materia de
derechos al reconocer desde la perspectiva juridica el trabajo como un derecho
fundamental, en los articulos 325 y 329 dispositivos constitucionales que reconoce
las distintas modalidades de trabajo que gozan proteccion del Estado, tanto en
relacion de dependencia como autonomas (Asamblea Constituyente del Ecuador,
2008).

Entre las modalidades de trabajo esta el autbnomo, forma de realizar actividades
econdmicas sin la existencia de un patrono para Zambrano-Mendoza & Macias-
Zambrano (2021), el “dnico objetivo es generar rentabilidad para mejorar los ingresos
personales y los de su familia, una actividad muy notoria en el Ecuador” (pag. 8). Por
otra parte, como nacion respetuosa del Estado de derecho y las instituciones
democraticas en Ecuador existe un importante desarrollo normativo y jurisprudencial
para regular la actividad de las pequefias y medianas empresas; es por ello que, el
21 de febrero de 2020 se promulgoé la Ley Organica de Emprendimiento e Innovacién
publicada en el Suplemento del Registro Oficial No. 151. Esta norma tiene por objeto
definido en el articulo 1 establecer el marco normativo que incentive y fomente el
emprendimiento.

Ilgualmente, la norma define claramente en el articulo 2 a los emprendimientos
como un proyecto con antigiedad menor a cinco afios que requiere recursos para

cubrir una necesidad o aprovechar una oportunidad y que necesita ser organizado y
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desarrollado, tiene riesgos y su finalidad es generar utilidad, empleo y desarrollo.
Ahora bien, en respuesta del Ejecutivo Nacional ante la crisis sanitaria por el virus
COVID — 19 en el Ecuador, se aprob6 la Ley Organica de Apoyo Humanitario
mediante Registro Oficial Suplemento 229, para autores como Arias, Carrillo, & Torres
(2020) “esta norma adecua el ordenamiento juridico a los avances cientificos y
tecnoldgicos al regular la modalidad laboral del teletrabajo y el empleo de las por las
plataformas digitales, por ende es un avance en materia de legislacion laboral” (pag.
34).

Ahora bien, considerando que la investigacion tiene como propdsito formular
estrategias de Marketing Experiencial y su impacto en el comportamiento del
consumidor, la legislacion ecuatoriana formuld la Ley 21. Ley Orgéanica de Defensa
del Consumidor, en el afio 2000, esta norma plantea que su propésito es “garantizar
a los consumidores el derecho a disponer de bienes y servicios publicos y privados,
de Optima calidad; a elegirlos con libertad, asi como a recibir informacion adecuada y
veraz sobre su contenido y caracteristicas” (Ecuador, 2000). Es importante resaltar
gue, los articulos de la Ley Organica de Defensa del Consumidor son de obligatorio
cumplimiento aplicables de manera favorable al consumidor “Toda persona natural o
juridica que como destinatario final adquiera utilice o disfrute bienes o servicios, o bien

reciba oferta para ello” (Ecuador, 2000).
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CAPITULO 2
2. MARCO METODOLOGICO
El proceso de investigacion requiere de la seleccion y el establecimiento de la
metodologia que permita el logro de los objetivos y dar respuesta a las interrogantes
planteadas. Es por ello, que el propdsito de este capitulo es exponer el marco
metodoldgico sobre el cual se sustenta la investigacion. El alcance del presente
proyecto investigativo es de caracter descriptivo, con disefio no experimental, el
método a utilizarse es el inductivo-deductivo, tiene un enfoque mixto ya que se
emplearon tanto el enfoque cuantitativo como el enfoque cualitativo, las técnicas a

utilizarse son la encuesta y la entrevista.

2.1. Tipo de disefio, alcance y enfoque de la investigacion.
2.1.1. Tipo de disefio.

En relacion al disefio, la investigacion se enmarca en un disefio no experimental,
dado que no esta presente la manipulacién de variables en el proceso de recoleccion
de la informacion, es exploratorio dado que este tipo de investigaciones se realiza
cuando su objetivo busca examinar un tema o problema de investigacion poco
estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes. (Hernandez-
Sampieri, Fernandez-Collado, & Baptista-Lucio, 2014)

Por otra parte, es un estudio de campo de cohorte transversal, en este tipo de
estudio, los datos de cada sujeto representan un momento en el tiempo y no puede
establecerse relaciones causales porque el factor se recoge simultaneamente. Este
tipo de investigacion se la realiza sobre una poblacion muestra predefinido que
analiza informacién de variables recopiladas en un determinado periodo (Hernandez-

Sampieri, Fernandez-Collado, & Baptista-Lucio, 2014).

2.1.2. Alcance.

Delimitar el alcance es fundamental para su éxito de cualquier investigacion,
este se elabora a partir de los entregables principales, los supuestos y las
restricciones que se documentan durante el inicio del proyecto. Es el proceso que
consiste en desarrollar una descripcion detallada del proyecto y del producto
(Guerrero-Chanduvi, 2016).
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El presente proyecto tiene un alcance descriptivo, ya que tiene como principal
objetivo describir el fenbmeno del marketing experiencial y su impacto en el
comportamiento del consumidor turistico. El alcance descriptivo busca describir los
fendbmenos, situaciones, contextos y sucesos; esto es, detallar como son y como se
manifiestan (Hernandez-Sampieri, Fernandez-Collado, & Baptista-Lucio, 2014).

A su vez, dado que se busca evaluar el impacto que tendria el marketing
experiencial en el comportamiento del cliente, se tratara a través de encuesta aplicada
a los clientes, determinar el impacto potencial del marketing experiencial en los
clientes, lo que servira de base para el disefio de estrategias de marketing, en tal

sentido el estudio también es correlacional.

2.1.3. Enfoque.

El enfoque que orienta la investigacion es el enfoque mixto, que es
consecuencia de la necesidad de afrontar la complejidad de los problemas de
investigacion planteados en todas las ciencias y de enfocarlos de una manera
holistica. Aqui se utiliza técnicas de los enfoques cuantitativos y cualitativos. (Otero,
2018). El enfoque cuantitativo sostiene Hernandez-Sampieri, Fernandez-Collado, &
Baptista-Lucio (2014), que se “fundamenta en un esquema deductivo y légico que
busca formular preguntas de investigacion e hipotesis para posteriormente probarla”
(pag. 243)

Asimismo, plantea Hernandez-Sampieri, Fernandez-Collado, & Baptista-Lucio
(2014) que el enfoque cualitativo, “es un esquema inductivo y su método de
investigacion es interpretativo, contextual y etnografico, tiene como propdsito capturar

la experiencia de los individuos y estudio ambientes naturales” (pag. 243).

2.2. Métodos de investigacion

En la investigacion se emple6 el método inductivo-deductivo que se basa en la
I6gica y estudia hechos particulares, aunque es deductivo en un sentido (parte de lo
general a lo particular) e inductivo en sentido contrario (va de lo particular a lo general)
(Bernal C. , 2010).

La deduccion intrinseca del ser humano permite pasar de principios generales a
hechos particulares. Lo anterior se traduce esencialmente en el analisis de los

principios generales de un tema especifico: una vez comprobado y verificado que
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determinado principio es valido, se procede a aplicarlo a contextos particulares
(Prieto, 2017). Es deductivo porque tendra un enfoque mixto y las técnicas a utilizar
son encuestas y entrevistas a la poblacion econ6micamente activa que haya visitado
la finca Mamé Angelita, las unidades de andlisis seran los turistas y/o consumidores,

personal gerencial, personal administrativo y auxiliares de finca Mama Angelita.

2.3. Unidad de anélisis

Para autores como Hernandez-Sampieri, Fernandez-Collado, & Baptista-Lucio
(2014) la unidad de analisis es “aquella que se examina, es decir en la que se busca
la informacion, su naturaleza depende de los objetivos del estudio” (p.8). Al respecto,
la investigacion tiene como unidad de analisis los turistas 0 consumidores que asisten

a la finca Mama Angelita. Igualmente, el gerente propietario.

2.3.1. Poblacion.

La poblacion es un conjunto de elementos que contienen ciertas caracteristicas
que se pretenden estudiar (Kerlinger, 2002). En el caso concreto de la presente
investigacion, se realizara un estudio de campo enfocado en una base de datos de

18.000 turistas o consumidores que asisten a la finca Mama Angelita en forma anual.

2.3.2. Muestra.

Es entendida como un subconjunto de la poblacion conformado por unidades de
analisis (Ventura-Leon, 2017). En la investigacion el muestreo serd probabilistico
aleatorio si los eventos de un porcentaje representativo de la poblacion se pueden
predecir los resultados (Kerlinger, 2002). Para la obtencion del tamafio de la muestra

a ser encuestada se aplico la siguiente formula expresada en la Fig. 12:

zzw&piqwﬁ
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Figura XlIl. Férmula de la muestra. Nota: Adaptado Vasquez (2022), de la Formula

de la muestra.

Es asi que, con un margen de error del 5%, un nivel de confianza del 95% vy

una poblacién de 18.000, el tamafio de la muestra es 377.
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2.4. Variables de la investigacion, operacionalizacion.
Tabla 2

Operacionalizacion de las variables

Definicién operacional

Variables Definiciéon conceptual Dimensiones Indicadores Fuente Técnica
El andlisis del conjunto de Andlisis el
Variable actos que despliegan los comportamiento del
Dependiente: individuos para buscar, cor?sumidor de la Actividades
Comportamiento comprar, usar, evaluar y finca Mama Anaelita Servicios Gerente general Entrevista
del consumidor disponer de productos, en el Cantégn Clientes
servicios e ideas que Naranial
esperan satisfagan  sus I
necesidades
Estrategias Emocién
competitivas de Motivacion
marketing Pensamiento .
El marketing experiencial experiencial para la Sensacion Clientes Encuesta
es una estrategia de fidelizacién de los Participacion
Variable marketing que consiste en clientes. Atencidn
Independiente: generar una serie de
Marketing estimulos que provoquen ; ;
entajas de aplicar el . L
experiencial una experiencia positiva 'y Jmarketinpg Satlsfgccpn
memorable en la mente del A Experiencia
experiencial como ; :
consumidor. estrgtegia de impacto Seguridad Clientes Encuesta
Respuesta

y fidelizacién para el
consumidor

Fuente: Vasquez Rodas, (2022).
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2.5. Fuentes, Técnicas e Instrumentos.
En la investigacion se seleccionaron como técnicas para la recoleccion de datos:

la observacion, encuesta y la entrevista.

2.5.1. Fuentes.

En todo proceso de investigacion existen dos tipos de fuentes, las primarias y
las secundarias. Las fuentes primarias en la investigacion estan constituidas por la
muestra, es decir las personas y los hechos caracteristicos del fendbmeno objeto de
estudio. Las fuentes secundarias estan constituidas por los documentos como libros,
articulos arbitrados a los cuales se realiz6 la revisiébn documental (Bernal C. , 2010).

Este proyecto esta basado en fuentes primarias y secundarias.

2.5.2. Técnicas e instrumentos.
En la investigacion se seleccionaron como técnicas para la recoleccion de datos

la encuesta y la entrevista.

2.5.2.1. Entrevista.

Se empleo la entrevista “técnica orientada a establecer contacto directo con las
personas que se consideren fuente de informacion para obtener informacidon mas
espontanea y abierta, para profundizar la informacién de interés para el estudio”
(Bernal C. , 2010). Es la manera formal o informal de descubrir informacion de los
interesados. Registrando las respuestas obtenidas por la opinion del entrevistado.
(Guerrero-Chanduvi, 2016).

Igualmente, Peldez, A., Rodriguez, J., Ramirez, S., Pérez, L., Vazquez, A., &
Gonzalez, L (2013), la entrevista no se considera una conversacion normal, si no una
conversacion formal, con una intencionalidad, que lleva implicitos unos objetivos
englobados en una investigacion. La entrevista se realizara el personal gerencial de

finca Maméa Angelita.

2.5.2.2. Encuesta.

En relacion a la encuesta, representa una de las técnicas de recoleccion de
informacion mas usadas, “la encuesta es una técnica de recogida de datos mediante
la aplicacion de un cuestionario a una muestra de individuos” Reyes (Reyes M. P.,
2015). De acuerdo a, Hechavarria (Hechavarria, 2012) sefiala que la encuesta es un

procedimiento para la recogida de informacion en una poblacion concreta y a su vez
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la técnica que se utiliza para guiar con la recoleccion de la misma. En el caso concreto
de la investigacion, la encuesta se aplico a la muestra de los turistas o consumidores,
constituida por la muestra es 377 personas.

Para la aplicacion de la encuesta se realizard un estudio previo a la base de
datos de la empresa que permitira identificar teléfonos y correos electrénicos de los
turistas o consumidores; posteriormente se disefiara un cuestionario en la plataforma
Google formularios que sera enviado telefonicamente tanto a través de la WhatsApp

y por correo electrénica y a su vez de manera presencial en la finca.

2.6. Tratamiento de lainformacion

La informacion sera recabada durante el proceso de investigacion del analisis y
procesamiento, para ello se organizara en funcion de establecer las relaciones que
existan entre las dimensiones y unidades de andlisis que permitira el tratamiento de
la informacién de la siguiente manera:

e Determinacion de la poblacion objeto de estudio y seleccién de la muestra.

e Seleccibn de las técnicas de la encuesta y la entrevista para la recoleccién de
la informacién.

e Realizacion del trabajo de campo para la aplicaciébn de los instrumentos
correspondiente a cada técnica, entrevista, guia de entrevista y encuesta
cuestionario.

e Codificacion y tabulacion de los datos a través del empleo de la herramienta
Excel que facilitara la realizacion de graficos y tablas para la exposicion de la
informacion obtenida y el andlisis de los resultados.

e Establecimiento de conclusiones y recomendaciones.

2.7. Herramientas
En la investigacion se empleara la herramienta SPSS, para procesar las

encuestas.

2.8. Validacién de los instrumentos
Para la validacion del instrumento se empleo el Alfa de Cronbach al 3% del
tamafio total de la muestra; por ende, se encuestd en una prueba piloto a 11 personas,

cuyos resultados se expone a continuacion.
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Tabla 3
Alfa de Cronbach Prueba Piloto

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 752 19

En la tabla 3 se observa que el analisis a la fiabilidad del cuestionario dio como

resultado 0,752 por lo que, el cuestionario tiene fiabilidad para ser aplicado.
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CAPITULO 3
3. RESULTADOS Y DISCUSION

Posterior a la transcripcion, codificacion y tabulacién de los resultados
obtenidos en con la realizacion de la encuesta a la muestra de 377 personas que son
clientes de la finca Mama Angelita, levantadas digitalmente y tabuladas mediante el
programa estadistico SPSS, se expone el analisis de los resultados obtenidos que
constituyen las respuestas a las interrogantes y los objetivos planteados en la
investigacion. Entre los resultados obtenidos, es la confiabilidad de la encuesta, ya
gue se emple6 el Alfa de Cronbach a las respuestas de las 377 personas
seleccionadas como muestra; cuyos resultados se expone a continuacion.
Tabla 4

Alfa de Cronbach de los Resultados de la Muestra

Alfa de N de
Cronbach elementos

,869 25

3.1. Analisis de la situaciéon actual

En esta seccidn se exponen los resultados que explican la situacion actual de
la finca Mama Angelita en el Canton Naranjal y el comportamiento del consumidor.
3.1.1. Comportamiento del consumidor turistico de la finca Mama Angelita en

el Cantén Naranjal.

A continuacién, se detallan los elementos que caracterizan el comportamiento
del consumidor turistico de la finca Mama Angelita en el Canton Naranjal, empresa

dedicada a brindar servicios vinculados con el ecoturismo.

3.1.1.1. Datos Demograficos.

En esta seccion del capitulo se exponen los resultados relacionados con los
datos demogréficos de la muestra de los clientes de la Finca Mama Angelita del
Canton Naranjal, que fue evaluada para el presente estudio, como primer elemento
esta el género que se expone en la Fig. 13 (Ver anexo C).

Analisis
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En la recoleccion de datos, de acuerdo con el género se obtuvo en la encuesta
realizada a la muestra de los clientes de la Finca Mama Angelita del Canton Naranjal
gue el 76,92% son mujeres mientras que el 23,08% son hombres. Dando una
importante relevancia al género femenino.

En la recoleccion de datos de acuerdo con la edad, se obtuvo en la encuesta
realizada a la muestra de los clientes de la Finca Mama Angelita del Canton Naranjal
gue el 58,36% se encuentran en el rango de edad entre los 18 y 25 afios, el 25,46%
entre los 26 a 35 afos; mientras que el 16,18% entre los 35 a 45 afios. De acuerdo
con este resultado, se observa que los clientes de la Finca Mama Angelita son
personas jévenes que prefieren el contacto directo con la naturaleza, senderismo,
camping y demas actividades de interés para la juventud.

En la recoleccion de datos, de acuerdo con el nivel académico se obtuvo en la
encuesta realizada a la muestra de los clientes de la Finca Mamé& Angelita del Canton
Naranjal que el 52,25% poseen estudios de Bachiller, el 42,44% de tercer nivel;
mientras que el 5,31% poseen estudios de Cuarto Nivel que equivale a Postgrado o
Diplomados. Por lo que, es posible inferir que un porcentaje importante de los clientes
de la Finca Mamé Angelita poseen formacion académica lo cual influye en el interés
por el ecoturismo. Ademas de ello, se observa que, sumando el porcentaje de las
personas que han ejercido sus estudios de tercer y cuarto nivel, suman un porcentaje
similar a los de bachillerato.

En la recoleccion de datos de acuerdo con el factor ingresos, se obtuvo en la
encuesta realizada a la muestra de los clientes de la Finca Mamé& Angelita del Canton
Naranjal que el 59,68% poseen ingresos entre los rangos De $100 a $424; mientras
gue el 20,16% recibe ingresos mensuales entre los 425 a 600$, el 10% entre 601 a
9993 y el 9,81% mas de 1000$. De acuerdo con el comportamiento de los resultados,
se observa que los costos de los servicios de la Finca Mama Angelita son accesibles
a todo publico.

En la recoleccion de datos, de acuerdo con el sector donde vive, se obtuvo en
la encuesta realizada a la muestra de los clientes de la Finca Maméa Angelita del
Canton Naranjal que el 44,83% vive fuera de Naranjal, el 38,99% en el centro de
Naranjal; el 9,02% en el Norte (este-oeste) Naranjal; el 7,16 % en el Sur (este-oeste)

Naranjal.
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Como se observa en los resultados, las promociones que realiza la Finca
Mama Angelita tienen un alcance significativo fuera del Cantén Naranjal, por tal
motivo, es indispensable la creacion de estrategias que conlleven a mantener ese

contacto con los clientes que residen fuera de Naranjal.

3.1.1.2. Experiencia de los clientes de la Finca Mamé& Angelita.

En esta seccion de la encuesta, se recolectdé informacion en torno a la
experiencia y el comportamiento de la muestra seleccionada de los clientes de la
Finca Mama Angelita del Canton Naranjal; para ello se construyd un cuestionario con
20 preguntas cerradas con 7 opciones de respuesta de acuerdo con la escala de
Likert, Totalmente De Acuerdo; Muy De Acuerdo; De Acuerdo; Indiferente;
Desacuerdo; Muy en Desacuerdo; Totalmente en Desacuerdo.

En la recoleccion de datos, de acuerdo con la satisfaccion de los clientes
seleccionados como muestra, la tendencia de respuesta en base a la pregunta: He
regresado a la finca Mama Angelita porque he quedado satisfecho con la atencion y
servicios que esta ofrece, el 53,05% sefiala que esta Totalmente de Acuerdo; el
23,61% De Acuerdo; 14,85% Muy De Acuerdo. Mientras que el resto de la muestra al
5% le es indiferente, el 1% en Desacuerdo y el 1,33% Totalmente en Desacuerdo. La
muestra no seleccion6 como respuesta la opcion Muy en Desacuerdo. Como se
puede apreciar en la tendencia de respuesta, el 90% de la muestra esta en acuerdo
y satisfecho con la experiencia, atencion y servicios que finca Maméa Angelita ofrece.

En la recoleccion de datos de acuerdo con la participacion de los clientes
seleccionados como muestra en la evaluacion de la experiencia al visitar la finca, la
tendencia de respuesta en base a la pregunta: Existe una comunidad virtual donde
se integre y participe las personas que han visitado la finca para contar sus
experiencias y vivencias en Mama Angelita, se ubica en el 36,60% quienes sefialan
gue estan Totalmente de Acuerdo; el 32,10% estd De Acuerdo; mientras que el
15,65% Muy De Acuerdo. Sin embargo, el 10,34% le es indiferente; al 2,92 % En
Desacuerdo, el 1,86% Totalmente en Desacuerdo y el 0,53% Muy en Desacuerdo.

Como se observa, la muestra incide positivamente en un 84% que la Finca
Mama Angelita a través de sus servicios, ha logrado generar una comunidad en el
gue se intercambia informacion relevante a la empresa, permitiendo la participacion

de sus clientes lo que constituye una fortaleza para la fidelizacion.
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En la recoleccion de datos de acuerdo con la atencidon a los clientes
seleccionados como muestra en la evaluacion de la experiencia al visitar la finca, la
tendencia de respuesta en base a la pregunta Finca Mama Angelita cuenta con
servicios omnicanales (mensajes de texto, correos electronicos, redes sociales) para
la atencién a los usuarios, se ubica en el 39,52% esta Totalmente De Acuerdo, el
31,30% De Acuerdo; el 13,53% Muy De Acuerdo; el 7,96% le es indiferente, el 3,98%
Desacuerdo, el 1,33% Muy en Desacuerdo; el 2,39% Totalmente en Desacuerdo.

El 84% de la muestra coincide en afirmar que existen servicios omnicanales
gue facilitan la interaccion y comunicacién entre los seguidores. Este punto favorece
de manera positiva a finca Mama Angelita, ya que logra una mayor interaccion entre
la marca y el cliente, cubriendo informacion requerida por el consumidor.

En la recoleccion de datos de acuerdo con la capacidad de respuesta a los
clientes seleccionados como muestra en la evaluacion de la experiencia al visitar la
finca, la tendencia de respuesta en base a la pregunta: Cada vez que he solicitado
informacion por los medios digitales al personal de finca Mama Angelita, me han
respondido instantaneamente, se ubica que el 33,16% esta Totalmente De Acuerdo;
el 17,77% Muy De Acuerdo; el 33,69% De Acuerdo, al 9,28% le es indiferente, el
4,51% Desacuerdo; 1,33% Muy en Desacuerdo y el 0,17% Totalmente en
Desacuerdo.

Como se observa, existe un porcentaje considerable de la muestra que sefala
a finca Mama Angelita como eficiente al demostrar interés de mantener un
posicionamiento comunicacional de los servicios que ofrece, al igual que el
establecimiento de estrategias de marketing digital que visibilice la experiencia de los
clientes.

En la recoleccion de datos de acuerdo con portales digitales que ofrece la
Finca Mama Angelita a los clientes seleccionados como muestra para buscar e
indagar informacion sobre sus servicios, la tendencia de respuesta en base a la
pregunta: Finca Mama Angelita cuenta con varios portales digitales para buscar e
indagar informacion sobre sus servicios, se ubica que el 34,22% esta Totalmente de
Acuerdo, el 33,69% De Acuerdo, el 17,77% Muy De Acuerdo; al 7,16% le es

indiferente, el 6,10% en Desacuerdo y el 1,06% Totalmente en Desacuerdo.
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Como se observa, el 60% de la muestra sefiala que existe un portal que permite
buscar e indagar informacion, caracteristicas principales del consumidor del area
turistica que esta en la constante busqueda de sitios que le permitan salir de la rutina,
el descanso y la recreaciéon en forma segura, en la cual han obtenido la informacion
gue necesitan a través de los portales digitales que ofrece la finca Mama Angelita.

En la recoleccién de datos de acuerdo con la intencion de compra de los
clientes seleccionados como muestra para la tendencia de respuesta en base a la
pregunta: Tiene varias alternativas de compra para reservar los servicios de finca
Mama Angelita ya sea por pagina web o redes sociales, el 31,56% esta Totalmente
de Acuerdo, el 31,83% De Acuerdo, 19,89 % Muy De Acuerdo, al 10,34% le es
Indiferente; el 4,24% Desacuerdo, el 1,06% Muy en Desacuerdo, el 1,06% Totalmente
en Desacuerdo.

Para el 60% de la muestra existen diferentes alternativas para comprar o
reservar los servicios turisticos que finca Mama Angelita ofrece, lo que se traduce en
una ventaja competitiva que posee este establecimiento en relacion a otros destinos
turisticos constituidos por pymes.

En la recoleccién de datos de acuerdo con la evaluacion que los clientes
seleccionados como muestra realizan a la Finca Mama Angelita la tendencia de
respuesta en base a la pregunta: Existe un portal o buzén de recomendaciones y
sugerencias fisico y/o virtual que permite evaluar y mejorar los servicios de la finca,
el 41,64% Totalmente de Acuerdo; el 36,87% estd De Acuerdo; el 1,06% Muy de
Acuerdo, al 10,34% le es indiferente; el 7,16% Desacuerdo, 1,33% Muy en
Desacuerdo, 1,59% Totalmente en Desacuerdo.

La tendencia de muestra que se refleja en un 78% con incidencia positiva, se
orienta a reconocer la existencia de un portal de sugerencias, en consecuencia, se
infiere que estos han realizado observaciones a los servicios que ofrece la empresa.

En la recoleccién de datos, sobre el empleo que los clientes seleccionados
como muestra realizan de las instalaciones de la Finca Mama Angelita, la tendencia
de respuesta en base a la pregunta: Todas las zonas de esparcimiento y descanso
gue se ofertan en los medios digitales, estan habilitados y pueden ser utilizados por
los visitantes, el 35,54% Totalmente de Acuerdo; el 32,36% De Acuerdo; el 23,08%
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Muy de Acuerdo; al 5,31% le es Indiferente, el 1,59% Desacuerdo, el 1,06% Muy en
Desacuerdo y el 1,06% en Totalmente en Desacuerdo.

De acuerdo con los resultados, existen una evaluacién positiva del 70% de la
muestra sobre el estado de la infraestructura; al igual que, sobre la calidad del servicio
gue ofrece. Es decir, lo que se oferta en los medios digitales de finca Mama Angelita,
si es visualizado por los clientes que asisten a disfrutar de estas areas de
esparcimiento turistico.

En la recoleccion de datos de acuerdo con la evaluacion positiva de la
experiencia que los clientes seleccionados como muestra realizan de las instalaciones
de la Finca Mama Angelita, la tendencia de respuesta en base a la pregunta: Cada
vez que usted visita la Finca Mama Angelita, usted se lleva consigo una experiencia
positiva, el 51,72% esta Totalmente de Acuerdo; el 25,20% De Acuerdo; el 17,77%
Muy de Acuerdo; al 3,45% le es indiferente, 0,80% Totalmente en Desacuerdo; el
0,53% Desacuerdo, el 0,53% Muy en Desacuerdo.

Al analizar los resultados la tendencia de respuesta de la muestra indica que
la experiencia de la visita a las instalaciones de la Finca Mama Angelita es positiva,
lo que representa uno de los motivos que inciden en la intenciébn de compra del
consumidor de turismo.

En la recoleccion de datos de acuerdo con la evaluacion negativa de la
experiencia que los clientes seleccionados como muestra realizan de las instalaciones
de la Finca Mama Angelita, la tendencia de respuesta en base a la pregunta: Cada
vez que usted visita la Finca Mama Angelita, usted se lleva consigo una experiencia
negativa, el 32,10% Totalmente en Desacuerdo; el 3,71% Muy en Desacuerdo;
31,56% Desacuerdo; y el 8,75% esta indiferente, el 8,75% De Acuerdo; 6,10% Muy
en Desacuerdo y el 9,02% Totalmente de Acuerdo.

Como se observa, la tendencia de la muestra sefiala que el 68% de la muestra
no considera como negativa la experiencia de la visita a la Finca Mama Angelita, lo
gue deduce a que el cliente disfruta de las vivencias cuando visita las instalaciones
de la finca y su comportamiento ante ella es positivo.

En la recoleccion de datos de acuerdo con la evaluacion a la experiencia
como memorable que los clientes seleccionados como muestra realizan de las

instalaciones de la Finca Mama Angelita la tendencia de respuesta en base a la
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pregunta: Cada vez que usted visita la Finca Mama Angelita, usted se lleva consigo
una experiencia memorable, el 42,18% Totalmente de Acuerdo, el 20,95% Muy de
Acuerdo, el 30,50% De Acuerdo, el 5,57% Indiferente, el 0,53% en Desacuerdo y el
0,27% Totalmente en Desacuerdo.

Como se observa la tendencia de la muestra sefiala que el 70% de la muestra
considera como memorable la experiencia de la visita a la Finca Mama Angelita, lo
cual constituye una importante estrategia competitiva, si se considera que uno de los
motivos que incide en la intencién de compra del consumidor de turismo es vivir
experiencias memorables que queden marcado en recuerdos.

En la recoleccion de datos de acuerdo con, la evaluacion a la creatividad de
la Finca Mama Angelita que los clientes seleccionados como muestra realizan de las
instalaciones de la Finca Maméa Angelita la tendencia de respuesta en base a la
pregunta: La finca Mama Angelita es creativa en las actividades de recreacion y
esparcimiento que ofrece, el 41,91% esta Totalmente de Acuerdo; el 28,38% De
Acuerdo; el 22,81% Muy De Acuerdo; al 5,84% le es indiferente, el 0,27% Muy en
Desacuerdo; el 0,27% en Desacuerdo y el 0,27% Totalmente en Desacuerdo.

Como se puede observar el 93% de las personas encuestadas sefialan que
existe creatividad en las actividades de recreacion y esparcimiento que ofrece, ahora
bien, entre los elementos que caracterizan al marketing experiencial esta la
creatividad para garantizar a los consumidores constantemente experiencias
agradables, placenteras y seguras.

En la recoleccién de datos de acuerdo con la evaluacién a la experiencia como
placentera que los clientes seleccionados como muestra realizan de las instalaciones
de la Finca Mama Angelita la tendencia de respuesta en base a la pregunta: Cada
vez que usted visita la Finca Maméa Angelita, usted se lleva consigo una experiencia
placentera, el 47,21% esta Totalmente de Acuerdo, el 23,87% estd De Acuerdo; el
21,22% Muy De Acuerdo, el 4,77% es Indiferente; 0,53% Muy en Desacuerdo, el
2,12% en Desacuerdo, el 0,27% Totalmente en Desacuerdo.

Con un alto porcentaje correspondiente al 98% de la encuesta realizada, se
denota que los clientes de finca Mama Angelita se sientes seguros al visitar las sus
instalaciones, lo que le da un beneficio importante a los servicios que ofrece esta

empresa turistica.
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En la recoleccion de datos de acuerdo con la evaluacién a la seguridad que
brinda la Finca Mama Angelita, los clientes seleccionados como muestra realizan la
tendencia de respuesta en base a la pregunta: Finca Mama Angelita le brinda
seguridad, el 41,38% esta Totalmente de Acuerdo, el 22,02% Muy de Acuerdo, el
27,32% De Acuerdo; el 6,63% Indiferente; el 1,06% Totalmente en Desacuerdo, el
1,06% Desacuerdo y el 0,53% Muy en Desacuerdo.

Para el 90% de la muestra encuestada los servicios de la Finca Mama Angelita
brindan seguridad un elemento esencial para el consumidor del area turistica, que
busca asistir a sitios atractivos y se siente seguro de su estadia y estancia.

En la recoleccion de datos de acuerdo con la evaluacion a la variedad de
servicios que brinda la Finca Mama Angelita, la tendencia de respuesta de los clientes
seleccionados como muestra en base a la pregunta: Finca Mama Angelita ofrece una
alta gama de opciones para satisfacer las necesidades personales como
alimentacion, recreacion, diversion y descanso, el 43,24% esta Totalmente de
Acuerdo; el 25,46% esta Muy de Acuerdo; el 25,20% De Acuerdo, al 3,71% le es
Indiferente; el 1,59% Totalmente en Desacuerdo, el 0,80% en Desacuerdo.

Para el 90% de la muestra ofrece una alta gama de opciones para satisfacer
las necesidades personales como alimentacion, recreacion, diversion y descanso, lo
gue constituye una evaluacion favorable a la marca Finca Mama Angelita, ya que
posee aceptacion no solo por los bajos costos, sino que adicional garantizan a los
consumidores del area turistica la satisfaccion de los motivos que inciden en la
intencion de compra diversion y descanso.

En la recoleccion de datos de acuerdo con la evaluacion a los atractivos
naturales que posee la Finca Mama Angelita, la tendencia de respuesta de los
clientes seleccionados como muestra en base a la pregunta: Usted visita Finca Maméa
Angelita por los servicios turisticos atractivos y naturales que posee, el 49,87% esta
Totalmente de Acuerdo, el 22,81% Muy de Acuerdo, el 22,81% De Acuerdo; el 3,18%
Indiferente, el 0,80% Desacuerdo, el 0,27% Muy en Desacuerdo y el 0,27%
Totalmente en Desacuerdo.

Para el 90% de la muestra la empresa ofrece servicios turisticos atractivos y
naturales, lo cual representa una de las ventajas competitivas, ya que el buyer person

de la Finca Mama Angelita son personas jévenes que se ubican en los estratos y de
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acuerdo con sus ingresos, entre los intereses esta disfrutar en familia en espacios al
aire libre que permita disfrutar de la naturaleza.

En la recoleccion de datos de acuerdo con la sensacién de felicidad que
experimentan los clientes seleccionados como muestra la tendencia de respuesta de
en base a la pregunta: Cuando visita la finca Mama Angelita tiene una emocion de
felicidad, El 42,97% esta Totalmente de Acuerdo, el 22,81% Muy de Acuerdo, el
28,38% De Acuerdo, el 3,45% es Indiferente, el 0,80% en Desacuerdo, el 1,06%
Totalmente en Desacuerdo y el 0,53% Muy en Desacuerdo.

Para el 94% de la muestra encuestada la visita genera una emocion de
felicidad que representa uno de los elementos que inciden en la intencién de compra
del consumidor del area turistica, lo que se traduce en una ventaja competitiva,
ademas orienta las estrategias de marketing digital que pueden ser desarrolladas por
los Community Manager de la finca Mama Angelita.

En la recoleccion de datos de acuerdo con la sensacion de tristeza que
experimentan los clientes seleccionados como muestra la tendencia de respuesta en
base a la pregunta: Cuando visita la finca Mama Angelita tiene una sensacion de
tristeza, el 35,28% esta Totalmente en Desacuerdo; el 31,56% Desacuerdo, el 6,63%
Muy en Desacuerdo, para el 9,55% Indiferente, mientras que 7,16% de la muestra
esta De Acuerdo; el 5,84% Totalmente de Acuerdo y el 3,98% Muy de Acuerdo.

Para el 94% de la muestra encuestada la visita ho genera una emocion de
tristeza que representa uno de los elementos que inciden en la intencién de compra
del consumidor del area turistica, por ende, constituye una ventaja competitiva, ya
gue los consumidores del area turistica estan interesados por el descanso y placer en
forma segura.

En la recoleccion de datos de acuerdo con la sensacion de desconfianza que
experimentan los clientes seleccionados como muestra la tendencia de respuesta
en base a la pregunta: Cuando visita la finca Mama Angelita tiene una sensacién de
desconfianza, el 33,95% esta Totalmente en Desacuerdo; el 28,91% en
Desacuerdo, el 7,43% Muy en Desacuerdo; y el 10,08% es Indiferente; sin embargo,
el 7,96% De Acuerdo, el 6,10% esta Muy de Acuerdo y el 5,57% Totalmente de
Acuerdo. Para el 73% de la muestra esta totalmente en desacuerdo con la

sensacion de desconfianza, ya que en anteriores preguntas han afirmado que la
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empresa.

En la recoleccion de datos de acuerdo con la sensacién de sorpresa que
experimentan los clientes seleccionados como muestra la tendencia de en base a la
pregunta: Cuando visita la finca Mama Angelita se sorprende de los servicios
atractivos que estos ofrecen, el 37,93% esta Totalmente de Acuerdo, el 30,24% de
Acuerdo; el 23,34% Muy de Acuerdo; sin embargo, el 5,31% es indiferente, el 1,86%
en Desacuerdo, el 0,53% Muy en Desacuerdo y el 0,80% Totalmente en Desacuerdo.

De acuerdo con estos resultados el 90% de la muestra experimenta una
sensacion de sorpresa al visitar la finca mama angelita lo que constituye un elemento
clave en el disefio de las estrategias de marketing experiencial. Como complemento
al andlisis de los resultados obtenidos con la aplicacion de la encuesta se presenta a
continuacion: Cual es el impacto que tendria el marketing experiencial en el
comportamiento del consumidor turistico de finca Mama Angelita en el Canton
Naranjal. De acuerdo con los resultados, el marketing experiencial en el
comportamiento del consumidor turistico para el 94% de los clientes que se
seleccionaron como muestra les otorgan significativa importancia a las emociones,
sensaciones, pensamientos, relaciones, actuaciones que les brinda la Finca Maméa
Angelita.

Adicionalmente, es importante dar a conocer la relacion que existe entre la
Variable Dependiente: Comportamiento del consumidor y la Variable Independiente:
Marketing experiencial. De manera que, se empleard la prueba estadistica Chi
Cuadrada que permitirA comprobar la independencia entre las variables. Se toma
como referencia las preguntas He regresado a la finca Maméa Angelita porque he
guedado satisfecho con la atencion y servicios que esta ofrece (V* Dependiente);
Cada vez que usted visita la Finca Mama Angelita, usted se lleva consigo una
experiencia memorable (V* Independiente).

El contraste de la investigacién es:
Hipotesis Nula: Las variables de estudio son independientes
Hipotesis Alterna: Las variables de estudio no son independientes
Para ello se construyd la siguiente tabla:

Tabla 5
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Contingencia

Tabla cruzada - *He regresado a la finca Mama Angelita porque he
guedado satisfecho con la atencion y servicios que esta ofrece. *Cada
vez que usted visita la Finca Mama Angelita, usted se lleva consigo una
experiencia memorable.

Cada vez que usted visita la
Finca Mama Angelita, usted

se lleva consigo una Total
experiencia memorable.
Recuento 373 373
Recuento esperado 373 373
% dentro de He regresado
a la finca Mama Angelita
ue regresadq a lafinca porque he quedado 3 94% 94%
ama Angelita porque he satisfecho con la atencién
quedado satisfecho conla vy servicios que esta
atencién y servicios que ofrece.
esta ofrece. % dentro de Cada vez que
usted visita la Finca Mama
Angelita, usted se lleva 100% 100%
consigo una experiencia
memorable.
Recuento 373 373
Recuento esperado 373

% dentro de He regresado
a la finca Mamé Angelita
porque he quedado
satisfecho con la atencién
y servicios que esta
ofrece.

% dentro de Cada vez que
usted visita la Finca Mama
Angelita, usted se lleva
CONsigo una experiencia
memorable.

Fuente: Software estadistico SPSS 2022

94% 94%

Total

94% 94%

Por medio de esta tabla se puede visualizar que el Marketing experiencial
representada por la pregunta dentro de Cada vez que usted visita la Finca Mama
Angelita, usted se lleva consigo una experiencia memorable, si influye en el
comportamiento del consumidor ya que el 94% de los encuestados estan de acuerdo
gue han regresado a la finca Mama Angelita porque he quedado satisfecho con la
atencion y servicios que esta ofrece, porque en Cada vez que usted visita la Finca

Mama Angelita, usted se lleva consigo una experiencia memorable.

Tabla 6

Pruebas de chi-cuadrado
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Significacion Significacion = Significacion

Valor df asintotica exacta exacta F;?Z?b'ﬂg%d
(bilateral) (bilateral) (unilateral) P
Chi-cuadrado de 52382 6 514 576
Pearson
Razon de 6,782 6 341 539
verosimilitud
Prueba exacta de 6.719 576
Fisher
ﬁrfg;'ac'on lineal por 4 5160 1 045 079 045 045
N de casos validos 377

a. 12 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
,09.
b. El estadistico estandarizado es 2,004.

Posterior a realizar el test correspondiente al chi-cuadrado, se obtuvo un valor
de la prueba basicamente de 0,5 (nivel de significancia fijado se procede a aceptar la
hipétesis nula, lo que indica que existe una relacion entre las variables Variable
Dependiente Comportamiento del consumidor y la Variable Independiente: Marketing

experiencial.
A continuacion, se presentan los resultados obtenidos en la entrevista

realizada al gerente Propietario Marco Garate, de la empresa Finca Mama Angelita.
De acuerdo con las respuestas que ha brindado en la entrevista, la empresa tiene 2
afos en funcionamiento, los resultados de la entrevista inciden en el disefio de
estrategias.

De acuerdo con la entrevista, los usuarios les indican que el principal motivo
por el cual adquieren los servicios turisticos de la Finca es la interaccion con la
naturaleza. De acuerdo con lo expresado por el Gerente Propietario “eso es lo que
siempre nos han recalcado y nos han pedido que no se pierda el toque rastico y
natural que finca Mama Angelita posee”. La finca ofrece espacios como caminos a las
cascadas, senderismo, plantaciones como frutas, y flores, visitas de aves como
tucanes y guayacanes para el intercambio con la naturaleza.

Ademas, en la entrevista sefiala que al inicio del funcionamiento se contrato a
un equipo de trabajo profesional para el manejo de sus plataformas digitales, sin
embargo, la crisis generada por la pandemia y los altos costos de los servicios
limitaron a continuar con las asesorias profesionales para el manejo de sus redes. En

la actualidad, es manejada por una de las integrantes de la empresa dado que es un

55



modelo de negocio familiar. Adicionalmente, se sefiala en la entrevista que los
influencers como Jasu Montero y Jonathan Luna han tenido interés en los servicios
gue brinda la empresa, producto que: sefala el Gerente “visualizaron nuestras redes
sociales y decidieron visitarnos. La llegada de estas personas nos dio un plus a las
cuentas, ya que de 1000 seguidores que tuvimos en Instagram, subimos a 4000”.

A la finca mayormente llegan personas que oscilan mas o menos entre los 20
a los 40 afios, con sus hijos que aun son nifios y adolescentes, llegan en parejas o en
grupos de amigos. El motivo principal de la visita es cambiar de rutina de la ciudad a
la naturaleza. Ademas, sefialé que la finca posee atractivos turisticos como lagunas
de agua natural, senderismo, cascadas, la casa del arbol, fauna y flora exatica,
cabafias, pesca deportiva, area de picnic, area de camping con fogata, bar —
restaurante, canchas deportivas, florecimientos temporales de guayacanes, paseo a
caballo y mas. Lafinca tiene a varias personas trabajando, cada uno desempefa sus
funciones en las respectivas areas, personal de cocina, personal de limpieza,
personal que alimenta y cuida la flora y fauna, y demas.

Las empresas que brindan un servicio similar en Naranjal estd La Reserva
Ecolbgica de Churute, el mirador del Tigre y el Cerro de Hayas que ofrece area de
camping y fogata, asi como las opciones de miradores; sin embargo, la Finca Maméa

Angelita tiene sus ventajas exclusivas.

Figura XIll. Entrevista Gerente propietario de Finca Maméa Angelita. Fuente:
Elaborado por Vasquez (2022).
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3.2. Analisis comparativo, evolucion, tendencias y perspectivas

El estudio del comportamiento del consumidor constituye una herramienta
fundamental en cualquier empresa, ya que garantiza predecir la actitud frente a una
determinada marca y la influencia que ejercen. Como se mencioné en parrafos
anteriores, la Teoria de la Accion Razonada TAR plantea que “las influencias
personales y normativas afectan el comportamiento de un individuo, lo que indica que
las actitudes individuales y las influencias normativas son normas subjetivas” (pag.
264). Esta teoria se sustenta en dos premisas “la existencia de la racionalidad y un
uso sistematico de la disponibilidad de informacion; al igual que, la afirmacion que los
individuos toman cuenta de las consecuencias de sus acciones antes de decidir
realizar un comportamiento” (Zarzuela & Anton, 2016, pag. 86).

El andlisis de la presente investigacion se centrd en el comportamiento de los
consumidores del area turistica de la empresa Finca Mama Angelita, en este tipo de
consumidores las expectativas y percepciones son elementos esenciales en la
intencion de compra. Entre los factores que inciden en el comportamiento del
consumidor de la Finca Maméa Angelita esta la necesidad de experimentar emociones

agradables y positivas, que les brinde seguridad y confort.

3.3. Discusion de resultados

Los resultados obtenidos, facilitan establecer los principales aspectos que
debe contemplar el diseiio de la estrategia de marketing experiencial. Entre los
principales resultados de la encuesta es que la demanda potencial esta constituida
por mujeres en edades entre los 18 a 25 afios, con ingresos entre los 100 y 424$, lo
cual indica que los precios de los servicios turisticos de la Finca Mama Angelita son
accesibles a todo publico; por otra parte el nivel académico que corresponde al
52,25% poseen estudios de Bachiller; al igual que, el 44,45% de la muestra vive fuera
de Naranjal lo que representa un porcentaje considerable, en consecuencia es
posible sefalar que la promocién a través de las redes sociales ha tenido algun
impacto en el buyer persona de la poblacion.

Es asi, que observando el estudio propuesto por Cardoso-Cabrera, Vasquez-
Erazo y Ramoén-Poma, (2021) en su estudio de investigacién denominado (Marketing
experiencial aplicado al turismo rural del canton Moronacomo componente de la

Economia Naranja), sefialan que “(...) para la finca Musap son personas entre 20 a
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50 afios y para la Granja 7 hermanos su publico objetivo tiene edades entre 45 a 65
afnos, éstas dos ultimas con afluencia de personas de sexo masculino y femenino, a
guienes fueron direccionas las estrategias de marketing.”

Esto indica que el perfil de turistas a estos centros que se enfocan en la
naturaleza y atraccion turistica al aire libre, tienen diversos rasgos y perfiles
dependiendo del sector, en Morona Santiago que pertenece a la region Oriente,
asisten personas desde los 20 hasta los 65 afios, mientras que en Naranjal, Provincia
del Guayas, regién Costa, la finca Mama Angelita recibe en mayor cantidad a mujeres
jovenes entre los 18 a 25 afios, por lo cual, las estrategias de marketing a aplicarse
son distintas a ese segmento.

Ahora bien, como se sefialé en parrafos anteriores, el marketing experiencial
se orienta hacia los pensamientos, emociones y sensaciones que experimentan los
consumidores; por lo que, el cuestionario se orientd a evaluar cuales son los
pensamientos, emociones y sensaciones que experimentan los consumidores del
area turistica cuando visitan la Finca Mama Angelita; ademas de las estrategias de
marketing digital que hasta ahora ha empleado la pyme.

Al respecto, el 53% de la muestra seleccionada de los clientes de la Finca
Mama Angelita sefialan estar totalmente de acuerdo con la atencion y servicios que
esta pyme ofrece. Por otra parte, se evidencia en los resultados que han incorporado
estrategias de marketing digital mediante el empleo de los dispositivos méviles; ya
gue la tendencia de la muestra afirma que existe una comunidad virtual que permite
la integracion y participacion de los clientes que han visitado las instalaciones, lo cual
contribuye con la evaluacién del consumidor a la marca Mama Angelita.

Adicionalmente, en esta comunidad interacttan diversas personas que tienen
interés por el area turistica y representan una estrategia para publicitar a kilbmetros
de distancia saltando fronteras y limitaciones geograficas, al igual que, en diversos
formatos los servicios turisticos que ofrece la Finca Mama Angelita.

Un factor de relevancia para las empresas del area turistica como la PYME
Finca Mama Angelita, son las facilidades para buscar y comprar los servicios que
ofrecen a la demanda potencial; sobre este respecto, en los resultados se evidencia
gue cuenta con servicios comunicacionales como mensajes de texto, correos

electronicos, redes sociales, con los cuales el 70% de la muestra valida
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satisfactoriamente al estar totalmente de acuerdo; de acuerdo y muy de acuerdo. Ya
gue, sefalan que cada vez que han solicitado informacion por los medios digitales
han recibido respuestas oportunas sobre los servicios que brinda la Finca Mama
Angelita.

Ahora bien, la tendencia de la muestra indica que la finca Mama Angelita posee
varias alternativas para reservar y comprar los servicios por fuentes sociales digitales.
Adicionalmente, que existe un portal o buzén de recomendaciones y sugerencias
fisico y/o virtual que permite evaluar y mejorar los servicios de la finca. Asimismo, se
sefala que todas las zonas de esparcimiento y descanso que se ofertan en los medios
digitales estan habilitadas y pueden ser utilizados por los visitantes. El empleo de
medios digitales ademas de representar una boca a oido online permite a la finca
Mama Angelita interactuar en tiempo real con los clientes para promocionar la
fidelidad e incrementar el posicionamiento en el mercado a través de la generacion
de valor de marca y el vinculo emocional con lo local a un bajo costo.

Es asi que, en el marketing experiencial es fundamental el disefio de
estrategias de marketing que optimicen el vinculo emocional de los clientes con las
marcas, generado por experiencias que van mas all4d de compra o consumo de un
servicio en el caso objeto de estudio del impacto que tiene en el comportamiento de
los consumidores turisticos. Entre los aspectos del marketing experiencial esta la
dimensién de los pensamientos, ya que los consumidores analizan una situacion y la
comparan con imagenes, sonidos, palabras para posteriormente tomar la decision de
comprar a la marca.

Para los consumidores turisticos es esencial garantizar el descanso y la
recreacion; por lo que, la experiencia debe ser positiva, placentera, agradable, etc.
entre los resultados, se evidencia que la muestra considera que cada vez que visita
la finca mama angelita, lleva consigo una experiencia positiva, placentera, memorable
y segura, rechazando categdéricamente que la visita sea una experiencia negativa.

Igualmente, el marketing experiencial considera que las emociones o
sentimientos pueden ser negativos como miedo, ira, tristeza o positivos como la
felicidad; al evaluar los sentimientos que experimentan los clientes de la Finca Mama
Angelita, la tendencia de muestra es reconocer que durante la visita se tuvo la

sensacion de seguridad; ademas, de la sensacion de felicidad. lgualmente, la
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tendencia de la muestra indica que no experimentd una sensacion de tristeza, ni de
desconfianza.

De manera que, los servicios que ofrece la marca Mama Angelita le generan a
los clientes, sentimientos de felicidad, seguridad, confianza lo que representa una
fortaleza. Al igual que, en otro ejemplo, el estudio realizado durante el 2020 sobre el
Marketing experiencial y su influencia en el comportamiento del consumidor en el
sector turistico del canton Bafios de Agua Santa de la provincia de Tungurahua, se
determind al igual que en el presente estudio que el cantén Bafios se implementd en
forma empirica estrategias de marketing experiencial, sin embargo se “evidencia que
al visitar Bafios de Agua Santa las personas sienten un grado de afectividad por el
lugar de manera significativa, por otra parte los turistas poseen una buena percepcion
sobre la variedad de actividades que ofrece el cantén” (Suarez & Diaz, 2020)

En relacion a las sensaciones que experimenta el cliente de la finca mama
Angelita a través del gusto, el olfato, la vista, el tacto y el oido; la muestra considera
gue la finca Mama Angelita es creativa en las actividades de recreacion y
esparcimiento y que son atractivos y naturales los servicios turisticos que esta ofrece;
por lo que, constantemente esta generando sensaciones de sorpresa, agradables a
los sentidos especialmente a la vista y al tacto. Adicionalmente, sefiala que brinda
una alta gama de opciones para satisfacer las necesidades personales como
alimentacion, recreacion, diversion y descanso; lo que constituye una sensacion

agradable al gusto, el olfato y el oido.
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CAPITULO 4
4. PROPUESTA

4.1. Justificacion

En la actualidad toda empresa, indistintamente del tamafio, formula estrategias
de marketing destinadas a la generacién de ventajas competitivas en el mercado
frente a la competencia. Entre las estrategias de marketing estan las de marketing
experiencial que se orientan a la captacion y fidelizacion de clientes interesados en
tener experiencias en las cuales “se sienta comodo y disfrute mediante su desarrollo,
al final la respuesta puede ser positiva 0 negativa, todo dependera de la atmésfera
que se cred” (Analuisa B. , 2021, pag. 21). Por ello, las estrategias deben estar
orientadas a proporcionar informacién-comunicacion suficiente para impulsarlos a
tomar la decision de compra actual y fidelizarlos con la marca a futuro (Consolacién
& Sabaté, 2008).

En especial, en empresas de reciente creacion como la Finca Mama Angelita,
por lo que el plan de marketing debe considerar las caracteristicas propias de los
servicios de turismo que es el modelo de negocio de esta empresa, el cual requiere
la constante innovacion y creatividad en las actividades que ofrece. Frente a este
conjunto de ideas, el presente trabajo tiene como propdsito el disefio del Plan de
marketing experiencial empleando estrategias de impacto y fidelizacion para el

consumidor de la finca Mama Angelita en el Canton Naranjal.

4.2. Proposito general

De acuerdo con los resultados obtenidos, los antecedentes de la investigacion
y las caracteristicas propias de la empresa Finca Mama Angelita, el propdsito general
de la propuesta es desarrollar estrategias de marketing experiencial empleando
estrategias de impacto y fidelizacién para el consumidor de la finca Mama Angelita en
el Canton Naranjal.

En consecuencia, las estrategias de marketing experiencial contemplan los
elementos (i) sensoriales (sensaciones), (ii) afectivos (sentimientos), (iii) cognitivos
(pensamientos), (iv) fisicos (actuaciones) y (v) de identidad social (relaciones),
orientadas a generar experiencias del consumidor con la marca que creen un vinculo

e identidad visual, por lo que se empled las fortalezas del servicio que ofrece
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empleando el know how que esté constituido por el ecoturismo; de manera que, las

estrategias estan orientadas a la captacion y fidelizacion de nuevos clientes.

4.3. Desarrollo

Posteriormente, se expone el desarrollo de la propuesta de estrategias de
marketing experiencial empleando estrategias de impacto y fidelizacion para el
consumidor de la finca Mama Angelita en el Cantén Naranjal. Para la formulacién de
la propuesta, se considero la informacion obtenida durante la investigacion en relacion

a las necesidades e intereses de los clientes.

4.3.1. Propuesta.

Plan de marketing experiencial empleando estrategias de impacto y fidelizacion para
el consumidor de la finca Mama Angelita en el Canton Naranjal.

4.3.2. Datos de la Finca Mamé Angelita en el Cantdn Naranjal.

A continuacién, se presentan los datos informativos de la empresa.

Figura XIV. Logo de la Finca Mama Angelita en el Canton Naranjal

Tabla 7.

Identificacion de la empresa
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Nombre comercial Finca Mama Angelita

Brinda  servicios  turisticos  de
recreacion y esparcimiento a familias,
amigos, empresas indistintamente del
tamaiio.

Tiempo en el mercado 2 afos.

Actividad comercial

Fuente: PYME Finca Mama Angelita. Procesado por: Vasquez, (2022).

4.3.3. Antecedentes.

El area turistica esta estrechamente vinculada con las emociones, sentimientos
y pensamientos, elementos centrales del marketing experiencial; ya que, el
consumidor turistico tiene como rasgo caracteristico es la busqueda del placer y el
descanso. Ahora bien, la Finca Mama Angelita es de reciente creacion;
adicionalmente a ello, las medidas de confinamiento social por el Covid — 19, limitaron
el funcionamiento de las instalaciones; sin embargo, eso no impidié que asistieran
durante el 2021 y parte del 2022 aproximadamente 18.000 clientes de acuerdo con la
base de datos de la empresa. No obstante, es necesario la fidelizacion de mayor
namero de clientes.

En base a ello, la propuesta esta dirigida a la pyme Finca Mama Angelita a
través del desarrollo de un plan de marketing experiencial, empleando estrategias de
impacto y fidelizacion para el consumidor de la finca Mama Angelita en el Cantén
Naranjal.

Las estrategias de marketing experiencial se orientan a la fidelizacion de los
clientes, partiendo de ello y basado en las personas encuestadas, se pudo establecer
la segmentacién sociodemogréfica de los clientes, el cual se caracteriza por el género
femenino; la edad es un factor clave, la mayoria se ubica se encuentran en el rango
de edad entre 18 y 25 afios, desde bachilleres y profesionales, con un ingreso salarial
promedio al basico, $424.

De acuerdo con estos resultados, la mayoria de los clientes son mujeres
jovenes, estudiantes y profesionales, con ingresos promediados al salario minimo,
con interés por el descanso, la recreacion y el esparcimiento; por lo que, entre los
factores que inciden en la intencion de compra de servicios del area turistica esta la
tranquilidad, seguridad, placer, felicidad, responsabilidad, experiencia y precio por lo

que estos elementos deben estar presentes en la estrategia de marketing
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experiencial.

De manera que, son personas orientadas al consumo de nuevas tecnologias,
igualmente, es posible inferir que son personas solteras, empleados en el sector
privado o trabajadores independientes que disponen de recursos econdémicos y

tiempo para consumir servicios del area turistica.

Tabla 8.

Rasgos Caracteristicos del Buyer Person

Perfil

Edad 18 -25 afios
|ngresos 100 a 424$
Nivel Académico  Bachilleres y Profesionales

Género 73% Femenino

Fuente: Encuestas. Procesado por: Vasquez (2022)

4.4. Objetivos

4.4.1. Objetivo General.

Disefiar un plan de marketing experiencial empleando estrategias de impacto y

fidelizacion para el consumidor de la finca Mama Angelita en el Canton Naranjal.

4.4.2. Objetivos Especificos.

e Formular estrategias de Marketing Experiencial para la Finca Mama Angelita
en el Cantén Naranjal.

e Fortalecer la fidelizacion del consumidor de la Finca Mama Angelita en el
Canton Naranjal mediante la generacion de actividades recreativas que
generen experiencias positivas, placenteras y seguras en los clientes.

e Emplear el uso de redes sociales estratégicos para la promocion de las
experiencias y vivencias de los consumidores de Finca Mama Angelita en el

Cantén Naranjal.
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4.5. Andlisis de factibilidad

Para la formulacién de las estrategias de marketing experiencial se aplico el
método FODA que brinda informacién necesaria para el desarrollo de generacién de
actividades recreativas que generen experiencias positivas, placenteras y seguras en
los clientes; en razon de ello, en la Tabla 4 se visualiza las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de los servicios turisticos que ofrece la Finca Mama Angelita
en el Canton Naranjal.

Tabla 9.
Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

Empresa atendida por sus propietarios
que genera mayor COmMpromiso e
interés por la calidad del servicio que

Los clientes ya fidelizados evaltan
como positiva, segura, placentera y
creativa la experiencia de la visita a las

instalaciones de la Finca Mama
Angelita.

ofrece.

Empresa de reciente creacion, con
instalaciones en perfecto estado. Los potenciales nuevos clientes
conocen el trabajo de la Finca Mama
Angelita a través de la boca a oido

electrénico.

El precio, la experiencia y la
responsabilidad son algunos de las
ventajas competitivas frente a otras
empresas del area turistica.

Debilidades Amenazas

No posee pagina web No tiene experiencia en el disefio de

estrategias de marketing experiencial.

No tiene un Community Manager para
el manejo de las redes sociales. Crisis econdmica generada por el

COVID-19.

Competencia.

Fuente: Resultado de la Entrevista. Procesado por: Vasquez (2022)

Posterior al establecimiento de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas de la Finca Mama Angelita, se presentan las estrategias de marketing

experiencial con el fin de incrementar la fidelizacion de los clientes.
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4.6. Estrategias de marketing experiencial

Las estrategias de marketing tienen como propaésito fundamental identificar las
necesidades de los clientes potenciales y brindar soluciones a estas mediante la
generacion de bienes y servicios que se transforme en rentabilidad para la marca;
ahora bien, el marketing experiencial se diferencia del enfoque tradicional del
marketing y considera la experiencia de consumo, al igual que las emociones en la

generacion de propuestas innovadoras que llegan al cliente en forma creativa.

4.6.1. Caracteristicas del servicio.

La Finca Mama Angelita ofrece servicios ecoturisticos con potencialidades
naturales propias de la region, como la fauna exdtica en ambiente sencillo y
campestre, rodeado de hermosas montafias en la provincia del Guayas como la
Reserva Ecoldgica "Manglares de Churute". Los servicios que brinda la empresa
permiten a los visitantes compartir una experiencia grata, segura y placentera;
ademas de un importante servicio gastronémico, dispone de espacios al aire libre tan
importantes ante las medidas de distanciamiento social como prevencién por la
pandemia del COVID — 19.

Tabla 10.

Servicios de la Finca Mama Angelita

Servicios Costos
. Cabafia Matrimonial $10 por Persona
Hospedaje
Carpas $5 por Persona
_ Cascadas $5 por Persona
Senderismo _
Miradores $5 por Persona
Deportes Pesca Deportiva $5 por Persona
Canchas de Futbol $10 por partido de 2horas
Piscina 2$ por Persona
Casa del Arbol 5$ por Persona

Fuente: Entrevista. Procesado por: Vasquez (2022)

Entre los servicios ecoturisticos que se ofrece durante la visita a la Finca Mama
Angelita se puede disfrutar de actividades recreativas como el contacto directo con la

naturaleza que permite la observacion de fauna y flora. Los servicios son mas
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econdémicos para la relajacion y el descanso, en el cual el consumidor conoce el
entorno natural y crea conciencia de la importancia de cuidar el medio ambiente.
Adicionalmente, posee lagunas de agua natural, senderismo, cascadas, la casa del
arbol, faunay flora exética, cabafias, pesca deportiva, area de picnic, &rea de camping
con fogata, bar —restaurante, canchas deportivas, florecimientos temporales de

guayacanes, paseo a caballo y mas.

Figura XV. Espacios de la Finca Mama Angelita en el Canton Naranjal

Fuente: Entrevista. Procesado por: Vasquez (2022)

Entre las actividades recreativas de la Finca Mama Angelita en el Cantén
Naranjal estan los recorridos en rutas por sendero que generan emociones positivas
a los visitantes y permite relajarse; también ofrece servicios de comidas tipicas del
Guayas, tales como pescado frito, seco de gallina, caldo de gallina, arroz con

menestra y pollo o carne preparados en un horno disefiado especialmente para
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brindar un mejor sabor a las comidas y una agradable vista a los espectadores que

se ubiquen a comer en el restaurante.

Figura XVI. Actividades de la Finca Mama Angelita en el Canton Naranjal. Fuente:

Entrevista. Procesado por: Vasquez (2022)

Tabla 11.

Estrategias de marketing experiencial

Estrategia de Marketing Objetivos Estratégicos

Fortalecer los vinculos con los clientes
motivando el pensamiento creativo

Mercado On- Line hacia la marca de la Finca Mama
Angelita.

Promocionar la marca en las redes
Influencers sociales de influencers reconocidos en
el mercado digital.

Promocionar la marca en los medios
digitales sociales de la Finca Mama

Embudo de conversion Angelita para la atraccion de nuevos
clientes.

Fuente: Vasquez (2022)
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De acuerdo con las estrategias de marketing experiencial se detallan a
continuacion cada una, las cuales tienen como objetivo impactar y fidelizar un mayor
namero de consumidores de la finca Mama Angelita en el Cantén Naranjal. Por tal
motivo, se procedié con la elaboracién del perfil del cliente o buyer person de la

empresa:
e T
I_I' I\'I
i & F 1
NOMBRE: Karina Sanchez Loor
" / PERFIL: Bachiller, trabaja de manera dependiente e
independiente ya que tiene un emprendimiento,
amante de los viajes y las redes sociales.
f a BdOK
. N HABITOS: TikTok
Frustraciones: Compras on line. | /7
Ko conseguir un r
wmomes | || vismpssns || DATOS DEMOGRAFICOS
remunarada. wieh de sitios
Retos Terminar P
la uniwversidad y Turisticos r "
emotoc desonde | | ——————— Mujer, madre soltera, FREFERENCIAS:
para poder tiene un hijo, 25 afios, Wiajar, ver Fll?:ffi'dlas, Ealirde
wigjar . vive fuera de Maranjal pasea con = o, BraBar para
internzacionzime INGRESDS: . AN Erner SEre
I'TtE . -
L J | | Salario basico ]
) L'x1x .-'r.-"‘l _n'll
M _ S e » &

Figura XVII. Buyer Person Finca Mama Angelita. Fuente: Entrevista. Procesado por:
Vasquez (2022)

Tabla 12.

Mercado On — Line

Objetivo Enfoque Resulta Metas KPI Actividade
dos S
Fortalecer Incrementa Crear una pagina
los Experiencia rlos web de la
vinculos P Fideliza seguidores empresa que
con los Creatividad, cionde en un 50% CTR= Tot. n°clic x 100 permlta
cIu_antes Emociény  clientes en r_edes Tot. n° impres interactuar ~ con
motivando Sequridad sociales, ) ' los clientes en
el 9 Instagram y tiempo real.
pensamient Facebook.
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0 creativo Realizar

hacia la estrategias  de
marca de marketing  viral
la Finca boca a oido
Mama electroénico.
Angelita
Interactuar
diariamente en
las redes
sociales
Instagram y
Facebook, con
storytelling,
videos
turisteando en la
finca Maméa
Angelita y
contenido
promocional
sobre las
ventajas

competitivas que
esta ofrece.

Promocionar

bajo el slogan
“Disfruta de la
Naturaleza en
libertad, ven a

Naranjal” para
generar identidad
visual.
Generar
emociones en
concursos y
actividades
participativas en
las redes.

Fuente: Vasquez (2022)

La estrategia Mercado On — Line se orienta a la fidelizacion de los clientes
mediante el marketing experiencial con la implementacion de estrategias de
pensamientos, generando identidad visual con el slogan “Disfruta de la Naturaleza en
libertad, ven a Naranjal” en el contexto de la flexibilizacion de las medidas del Covid-
19. Estrategias de sensaciones al generar interés en los servicios mediante las
emociones propias de los concursos mensuales y actividades combinadas con ofertas
promocionales. Estrategias de sentimientos mediante contenidos promocionales e
historias sobre las ventajas competitivas que estimulen los cinco sentidos con fotos y
videos, de los servicios que ofrece la empresa. Estrategias de relaciones al crear una

pagina web propia de la empresa que permita las cotizaciones, el intercambio de
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informacion y la evaluacién a los servicios en un buzén de sugerencias. En la Figura
18 se observan el numero de seguidores actuales tanto en Facebook como en

Instagram.

T h7B0O0

fincamamaangelita [ s | 8

162 publicaciones 5,337 sequidores 9 sequidos

FINCA MAMA ANGELITA

NARANJAL ECUADOR
B Gastronomiz

& pisinas

) Casa del ebol
 Cascadas

Biioss . Finca "Mama Angelita" b
Entre otrcs. Parque de diversiones y 0
8 0200978748 tematico Te gusta

Horarios de atencione 10:00am a 800pm

goo.gl/maps/AXZbQhxyY9IFYqv26
°
2 g 2 g (_‘. “ ™
8
Cascadas Pienic.

8
Gstoomia Depores Gerping Preguntasd Inicio Publicaciones Opiniones Videos Fotos

A Josceline, Leidy, Romina y 10.081 personas

mas les gusta esto

Casadel A

Figura XVIII. Seguidores en Redes Sociales Instagram y Facebook. Nota: Tomado

de cuentas de Instagram y Facebook

En la figura 18 se observa que en la cuenta Instagram la empresa posee 5.333
seguidores de acuerdo con las metas establecidas en esta estrategia se espera lograr
2800 nuevos seguidores; mientras que, en Facebook existen 10.000 seguidores se
espera alcanzar la meta de 5000 nuevos seguidores. Ahora bien, en funcién de los
indicadores KPI se evaluaran mediante el numero de visitantes (nuevos vs.

recurrentes) y por los contenidos mas leidos/visitados.
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Figura XIX. Modelo ejemplo de Pagina Web. Nota: Modelo de pagina web basado
en la pagina del Hotel Melia

Tabla 13.
Influencers
Objetivo Enfoque Resultados Metas KPI Actividades
Incrementar la
visibilizacion
de la empresa
Finca Mama
Angelita en las
redes sociales
Promocio para ., la
captacion de
nar la i
potenciales
marca en ;
lasredes Cambio en chentgs.

. CPC= Cost. Tot. Posicionar en
sociales las Captacion de Incrementar N° Cli las redes
de actitudes o P | cs ial |
influencer  conductas nuevos as ventas en sociales 0s

S de los clientes. el 20%. CPA= Cost. Camp  servicios
reconocid clientes. N° Clientes nuevos turisticos que
os en el ofrece la
. empresa para
medio ser percibidos
digital. b
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Contratar los
servicios de un
Influencer que
visite las
instalaciones
para generar
contenidos
que estimulen
los cinco
sentidos.

Fuente: Vasquez (2022)

Esta estrategia se orienta a generar estrategias de relaciones que incentiven

el vinculo con la marca, que permite la promocion de nuevos servicios dentro de la

empresa que impulsen la fidelizacion de los clientes. Como ejemplo de esta estrategia

se observa en la Figura 44 la visita del influencers Jonathan Luna que permitié elevar

considerablemente el nimero de seguidores.

= fincamamaangelita *
nal Audio

Origi

ANV ® e 0

Segui

mos la grata

Figura XX. Modelo de Estrategia de influencers Jonathan Luna. Nota: Tomado de

Cuenta Instagram de la Finca Mamé& Angelita.

Tabla 14.

Embudo de conversiéon

Objetivo Enfoque Resu;tado Metas KPI Actividades
Promocion  Experienc  Atraccion o Publicar en la
. Fidelizar .
ar la marca ia, de nuevos al 20% pagina web
en los Emocion, clientes CPL= Cost. Tot. Camp. contenidos
medios Precio que han del buyer N°Client.Leads promocionale
. ' person de '
sociales Valor demostrado generados S.
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digitales de  Creativida una actitud la Incrementar

la Finca d. favorable o empresa la presencia

Mama la lealtad a en las redes

Angelita la marca. sociales para

para la atraer la

atraccion mayor

de nuevos cantidad de

clientes. usuarios para
visibilizar la
marca y
captar la
atencion de
un mayor
namero de
visitantes.
Diseniar
contenidos
dirigidos  al
buyer person
para
interactuar
constanteme
nte.

Fuente: Vasquez (2022)

Esta estrategia se orienta a generar estrategias de relaciones que incentiven
la fidelizacion del buyer person, para ello se espera la interaccion constante con los
seguidores que se encuadran en las caracteristicas del buyer person.

Tabla 15.

Redes sociales estratégicas

Objetivo Enfoque Resultados Metas KPI Actividades
Grabar las
actividades que
realizan los

Generar

visitantes en finca
Mama Angelita.
Invitar a cualquier

contenido
interactivo que
se perciba las

. . %Engagement visitante de Ia
vivencias y Mayor _ .
S ., rate= Suma de finca y grabar su
experiencias Lo nimero de Incremento | i5n al
ue se realiza E_xpen_enua, visualizacion de _Fodas as reaccion a _probar
q vivencias, : interacciones un plato tipico del
dentro de Ia L es y seguidores
finca Mama creatividad. seguidores en un 20% x100 restaurante d(?
. " Total de finca Mama
Angelita a en redes. : .
. seguidores Angelita.
través de la Invitar a
plataforma fundaciones a
Tiktok.

hacer una noche
de camping en la
finca y compartir
anécdotas e

74



historias mientras
acampan.

Fuente: Vasquez (2022)

Este tipo de estrategias tiene interés participativo y vivencial, a través de videos
y fotografias se podra plasmar las reacciones, las experiencias e incluso emociones
gue el visitante tendra al instalarse en la finca Mama Angelita, disfrutar de sus

servicios y compartir sus historias vivenciales.

= @VYoulube 3 Buscar

) 001/933

Turismo en Naranjal - Finca Mama Angelita

NO ME =
1289 visualizaciones... o =
visualizaci 5736 P giisTa ~> COMPARTIR =+ GUARDAR

RecoRiendo TV
( %.) RecoRiendo SUSCRIBIRME
16 suscriptores

Recorriendo la finca de "Mama Angelita” en Naranjal @ T &

MOSTRAR MAS

Figura XXI. Canal de YouTube de Finca Mama Angelita. Nota: tomado de cuenta
YouTube de RecoRiendo TV

4.6.2. Factibilidad econdmica de la propuesta de estrategias.

Las estrategias de marketing experiencial se disefiaron de acuerdo con el
comportamiento de los clientes potenciales de la Finca Mama Angelita. Sin embargo,
es necesario determinar si es econémicamente factible y si el margen de rentabilidad
es aceptable para los propietarios de esta empresa. De manera que, en la factibilidad
economica del desarrollo de las estrategias de marketing experiencial intervienen un
conjunto de elementos como los insumos necesarios, las fuentes que financiaran el
plan, al igual que la cantidad estimada de la demanda necesaria para garantizar la
sostenibilidad del plan de marketing experiencial. En tal sentido, a continuacién, se
exponen los costos estimados de cada una de las estrategias.
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Tabla 16.

Pagina web
Insumos Precio
Adquisicion de pagina web de
Gestién de contenidos $1000
Hosting y dominio $500
TOTAL 1500

Nota: La tabla 8 expresa los insumos necesarios para la implementacion de la pagina web al igual
que los costos que asciende a un monto de $1500. Procesado por: Vasquez (2022).

Por otra parte, es necesaria la contratacion de los servicios del influencers de
la Provincia de Guayas que proyecten la imagen de los servicios que brinda la Finca
Mama Angelita como estrategia de pensamientos, sentimientos, emociones,
sensaciones y relaciones mediante contenidos audiovisuales que fortalezcan la
identidad visual con la empresa; a la vez, estimulen las sensaciones en los cinco
sentidos con informacion detallada sobre promociones, tarifas, horarios, alimentos,
bebidas. El costo aproximado de esta estrategia es 1500 dolares, dado que Mama
Angelita es una empresa pequefia de reciente creacién, no puede contratar los
servicios de influencers de cobertura internacional.

Tabla 17.

Costo por estrategia de marketing

Estrategia de Marketing Costo
Mercado On- Line $1500
Influencer $1500
Embudo de conversion $ 500
COSTO TOTAL $3500

Procesado por: Vasquez (2022)

Adicionalmente, es necesario determinar las fuentes de financiamiento que
seran empleadas por la empresa para garantizar la factibilidad de las estrategias de
marketing, como se sefialé en péarrafos anteriores, el buyer person posee ingresos
en promedio de 424%$ mensuales, busca experiencias placenteras y seguras, ademas

las instalaciones se encuentran en perfecto estado; por lo que, no es necesario la
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adecuacion y mejoramiento del espacio fisico, por lo que, la empresa financiara el
plan de marketing.

Sin embargo, es necesario que la empresa incremente la captacion de nuevos
clientes en un 50%; en valores absolutos 9000 nuevos clientes anuales; sin embargo,
considerando que finaliz6 el primer trimestre del afio 2022 es necesario la captacion
de 1000 nuevos visitantes mensuales, adicionalmente a los clientes fidelizados. En
consecuencia, es necesario generar constantemente nuevos servicios de recreacion
y esparcimiento. En la tabla 43 se expone el andlisis financiero estimado de la
propuesta en funcién del ROI estimado, la propuesta indica que se espera una tasa
interna de retorno del 20%.

Tabla 18.
Céalculo del ROI

Costos 3.500%
Ingresos 70.000%
ROI $ 1.900%
ROI% 20%

Procesado por: Vasquez (2022)
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Tabla 19.

Plan de Marketing

Tipo de
Estrategia

Objetivo

Actividad

Lapso de Ejecucion
AMJJAS OND

Pensamiento

Sensaciones

Emociones

Relaciones

Actuaciones

Promocionar bajo el
slogan “Disfruta de la

Naturaleza en
libertad, ven a
Naranjal” para
generar identidad
visual.

Diferenciar a la
empresa de la
competencia.

Incentivar la
fidelizacibn de un
namero mayor de
clientes.

Visibilizar la empresa

en las diferentes
redes sociales vy
medios de
comunicacion
tradicional.
Realizar  constante
interaccion con el
cliente fidelizado
ofreciéndole
paquetes
promocionales que
incluya el grupo

familiar o de amigos.

Publicar contenidos en
las redes sociales de la
empresa.

Realizar
degustaciones, visitas
al aire libre,
competencias,
comidas especiales
alusivas a la
temporada.

Generar un club de

membresia que brinde
ofertas y descuentos

por el pago de
anualidad en los
clientes fidelizados
generando un vinculo
emocional y de
pertenencia con la
empresa.

Invitar constantemente
a personalidades e
influencers tanto a nivel
local, regional y
nacional y promocionar
esas visitas.

Marketing boca a boca
a través de mensajes
de WhatsApp
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CONCLUSIONES

La implementacion de la estrategia de marketing experiencial esta orientado
hacia los pensamientos, emociones Yy sensaciones que experimentan los
consumidores; por lo que facilita el establecimiento de vinculos entre los
consumidores y las empresas; en especial en el area turistica con el propésito de
incrementar la fidelizacion; al igual que, la rentabilidad del modelo de negocio; por el
contrario la ausencia de estrategias representa una debilidad que limita el desempefio
financiero y la rentabilidad. De manera que, en funcion de los resultados obtenidos en
el proceso de investigacion es posible establecer como conclusiones las siguientes:

Se determiné el tamafio de la muestra y se realiz6 una encuesta de 20
preguntas a 377 personas, de las cuales arrojaron datos relevantes para el disefio de
propuesta y estrategias en este proyecto. Para la validacién de la encuesta se ejecuto
el cuestionario de las 377 personas en la plataforma estadistica SPSS dando un alto
porcentaje de confiabilidad, asimismo, para establecer la correlacién e independencia
de las variables, se elabor¢ la tabla del chi cuadrado donde se definio dos hipétesis,
dando cumplimiento a la hipotesis nula que sefala que habia independencia entre las
variables.

Al realizar el andlisis situacional de la Finca Mama Angelita se pudo identificar
gue el consumidor esta constituido por mujeres jévenes bachilleres y profesionales,
con ingresos superiores a los $400,00, con facilidades para el uso de las tecnologias
de la informacion y el empleo de los dispositivos moviles, por ende, estan interesados
por una atencion de calidad que puede ser adquirida a través de las distintas
plataformas tecnoldgicas y redes sociales.

Por otra parte, para establecer las estrategias de marketing experiencial que
integran el plan estratégico, se construyo la matriz DOFA de la empresa Finca Mama
Angelita, como amenaza, no tiene experiencia en el disefio de estrategias de
marketing experiencial; al igual que, los efectos de la crisis econdmica generada por
el COVID-19. Como principal debilidad no emplea los servicios especializados de un
Community Manager de la empresa para el manejo de las redes sociales, ni posee
una pagina web que le permita interactuar con los potenciales clientes.

Como respuesta a esta situacion, las estrategias de marketing experiencial

estan constituidas por Mercado On- Line, Influencer y Embudo de conversion,
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adicionalmente, emplean los diferentes tipos de estrategias caracteristicos del
marketing experiencial propuesto por Schmitt (2000), pensamiento, sensaciones,
emociones, relaciones, actuaciones.

Para el desarrollo del plan estratégico de la empresa Finca Mama Angelita se
determind la factibilidad econdmica fundamentada en la estimacion del costo total de
la propuesta cuyo monto asciende a los 3.500 dolares. De manera que, es
imprescindible la captacion de nuevos clientes; ya que el plan se estima se realice

con recursos de la empresa.
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RECOMENDACIONES

De acuerdo con los principales resultados de la investigacion es posible sefalar
como recomendaciones:

Producto de los resultados obtenidos en el andlisis a la situacion actual de la
empresa Finca Mama Angelita, se recomienda desarrollar las estrategias de
marketing experiencial que priorice en brindar a los consumidores del area turisticas
experiencias agradables, conmemorables, placenteras y seguras constituidas por
Mercado On- Line, Influencer y Embudo de conversibn acompafiadas del
fortalecimiento de las redes sociales y la construccion de la pagina web que permita
el contacto directo con los clientes.

Optimizar el empleo de las redes sociales para brindar mejor servicio on line
gue contribuya con la constante captacion y fidelizacion de clientes, interactuando con
los clientes en forma directa para suministrar informacion relacionada con
promociones, rutas, horarios, actividades recreativas, alimentos, etc.

Contratar los servicios de un Community Manager, influencers; al igual que, un
desarrollador de paginas web y de contenidos para brinde asesoria en el manejo de
la imagen corporativa de la empresa.

Desarrollar la propuesta de plan estratégico de marketing experiencial que
permita incrementar la fidelizacion de los clientes y la optimizacion de la rentabilidad

del modelo de negocio.
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ANEXOS
ANEXO A. CUESTIONARIO

PREGUNTAS

Totalmente
De Acuerdo

Muy De
Acuerdo

De
Acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

Muy en
Desacuerdo

Totalmente
en
Desacuerdo

He regresado a la
finca Mama Angelita
porque he quedado
satisfecho con la
atencién y servicios
gue esta ofrece.

Existe una comunidad
vitual donde se
integre y participe las
personas que han
visitado la finca para

contar sus
experiencias y
vivencias en Mama
Angelita.

Finca Mama Angelita
cuenta con servicios
omnicanales
(mensajes de texto,
correos electrénicos,
redes sociales) para
la atencion a los
usuarios.

Cada que he
solicitado informacion
por los medios
digitales al personal
de finca Mama
Angelita, me han
respondido
instantdneamente.

Finca Mama Angelita
cuenta con varios
portales digitales para
buscar e indagar
informacién sobre sus
servicios.

Tiene varias
alternativas de
compra para reservar
los servicios de finca
Mama Angelita ya sea
por pagina web o
redes sociales.

Existe un portal o
buzén de
recomendaciones y
sugerencias fisico y/o
virtual que permite
evaluar y mejorar los
servicios de la finca.

Todas las zonas de
esparcimiento y
descanso que se
ofertan en los medios
digitales, estan
habilitadas y pueden
ser utilizados por los
visitantes.

Cada vez que usted
visita la Finca Mama
Angelita, usted se
lleva consigo una
experiencia positiva.
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10

Cada vez que usted
visita la Finca Mama
Angelita, usted se
lleva consigo una
experiencia negativa.

11

Cada vez que usted
visita la Finca Mama
Angelita, usted se
lleva consigo una
experiencia
memorable.

12

La creatividad es un
factor clave en las
actividades de
recreacion y
esparcimiento que
ofrece la Finca Mama
Angelita.

13

Cada vez que usted
visita la Finca Mama
Angelita, usted se
lleca consigo una
experiencia
placentera.

14

Finca Mama Angelita
le brinda seguridad.

15

Finca Mama Angelita
ofrece una alta gama
de opciones para
satisfacer las
necesidades
personales como
alimentacion,
recreacion, diversion
y descanso.

16

Usted visita Finca
Mama Angelita por los
servicios turisticos
atractivos y naturales
que posee.

17

Cuando visita la finca
Mama Angelita tiene
una sensacion de
felicidad.

18

Cuando visita la finca
Mama Angelita tiene
una sensacion de
tristeza.

19

Cuando visita la finca
Mama Angelita tiene
una sensacion de
desconfianza.

20

Cuando visita la finca
Mama Angelita se
sorprende de los
servicios  atractivos
gue estos ofrecen.
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ANEXO B. GUIA DE ENTREVISTA AL GERENTE PROPIETARIO DE LA FINCA
MAMA ANGELITA.

1) ¢Cuéanto tiempo tiene finca Mama Angelita ejerciendo sus actividades de
servicios turisticos?

2) ¢, Cual es la opinion de los clientes al visitar la Finca Mama Angelita?

3) En el tema de las redes sociales: ¢ Ustedes cuentan con un Community Manager
o algun profesional del &rea que les maneje las plataformas digitales?

4) He visto en las redes sociales de la finca que han tenido visitantes reconocidos
del medio televisivo y musical como Jasu Montero y Jonathan Luna, ¢ustedes
invirtieron en la contratacion de estos personajes para que realicen algun tipo
de pauta publicitaria en sus redes sociales respecto a los servicios de la Finca?

5) ¢ Qué prototipo de cliente visita la Finca Mama Angelita?

6) ¢, Qué servicios nomas se ofrece en la Finca Maméa Angelita?

7) ¢ Con que intencion crearon esta empresa?

8) ¢ Queé tal es la atencion del personal administrativo de la finca?

9) ¢ Cuentan con guias turisticos en la finca?

10) ¢ Cudles son sus principales competencias en el entorno turistico?
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ANEXO C. RESULTADO NUMERICO DE LA INVESTIGACION

Tabla 20.
Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
- 290 76,9 76,9 76,9
Valido 2 87 23,1 23,1 100,0

Total 377 100,0 100,0
Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)

B Femenino
B Masculino

a7
23,08%
Masculing

290
TE92%
Femenino

Figura XXII. Género. Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez
(2022)

Tabla 21.
Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
valido * 20 57,6 57,6 57,6
2 96 25,5 25,5 83,0
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3 60 15,9 15,9 98,9

4 4 11 1,1 100,0
Total 377 100,0 100,0
Fuente ado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)

W13 a 25 afios
25 a 35 afios
35 a 45 afios

35 a 45 afios
&1
16,15%

18 a 25 afios
220
58 36%

25 @ 35 afios
=1
25 46%

Figura XXIIl. Edad. Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez
(2022)

Tabla 22.

Nivel Académico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
0 1 3 3 3
1 196 52,0 52,0 52,3
Vélido 2 160 42,4 42,4 94,7
; 20 5.3 5,3 100,0

Total 377 100,0 100,0
Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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W Bachiller
I Tercer Mivel
O cuarte Nivel

Bachiller
Tercer Nivel 52,.25%
47 44%

Figura XXIV. Nivel Académico. Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por:
Vasquez (2022)

Tabla 23.

Ingresos Econémicos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 225 59,7 59,7 59,7
2 76 20,2 20,2 79,8
Valido 3 39 10,3 10,3 90,2
4 37 9,8 9,8 100,0
Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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Mpe 5100 2 5424
[ De 5425 a $600
[CDe $601 a 5999
W 1ias de $1.000

Mas de $1.000
9.51%

De 3601 a $999
10,34%

De 5100 a 5424
59 68%

De 5425 a 600
20,1 6%

Figura XXV. Ingresos. Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez
(2022)

Tabla 24.

Sector Donde Vive

Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido Porcentaje
acumulado
1 147 39,0 39,0 39,0
2 169 44.8 44.8 83,8
Valido 3 34 9,0 9,0 92,8
4 27 7.2 7,2 100,0
Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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M Certro de Maranjal
E Fuera de Naranjal
O Morte (este-oeste) Naranjal
Sur (este- M sur (este-oeste) Naranjal
oeste)
MNaranjal
7E%

Morte (este-
oeste)
MNaranjal
9,02%

Centro de Maranjal
38,99%

Fuera de Maranjal
44 83%

Figura XXVI. Sector donde vive. Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por:
Véasquez (2022)
Tabla 25.

He regresado a la finca Mama Angelita porque he quedado satisfecho con la
atencion y servicios que esta ofrece.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 1 5 1,3 1,3 1,3
2 3 8 8 2,1
3 24 6,4 6,4 8,5
4 89 23,6 23,6 32,1
5 56 14,9 14,9 46,9
6 200 53,1 53,1 100,0

Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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M Totalmente de Acuerdo

HE e Acuerdo

O Muy de Acuerdo

M indiferente

[ pesacuerda

B Totalmente en Desacuertdo

|

1,33%
Totalmente en Desacuerdo
14,35%
Muy de Acuerdo
5305%
Totalmente de Acuerdo
23 619%
De Acuerdo

Figura XXVII. He regresado a la finca Mama Angelita porque he quedado satisfecho
con la atencidn y servicios que esta ofrece. Fuente: Resultado de la Encuesta.

Procesado por: Vasquez (2022)

Tabla 26.

Existe una comunidad virtual donde se integre y participe las personas que han
visitado la finca para contar sus experiencias y vivencias en Mama Angelita.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
1 7 1,9 1,9 1,9
2 2 5 5 2,4
3 11 29 29 53
Valido 4 39 10,3 10,3 15,6
5 121 32,1 32,1 47,7
6 59 15,6 15,6 63,4
7 138 36,6 36,6 100,0

Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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M Totalmente de Acuerdo

H Muy de ACuerdo

Ooe Acuerdo

M indiferente

[CJDesacuerdo

M Muy en Desacuerdo

E Totalmente en Desacuerdo

1,86%
Totalmente en Desacuerdo
10,34%
Incliferents

36,60%
Totalmerte de Acuerco

3210%
De Acuerdo

1565%
Muy de ACuerdo

Figura XXVIII. Existe una comunidad virtual donde se integre y participe las
personas que han visitado la finca para contar sus experiencias y vivencias en

Mama Angelita. Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)

Tabla 27.

Finca Mama Angelita cuenta con servicios comunicacionales (mensajes de texto,
correos electronicos, redes sociales) para la atencion a los usuarios.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido o centale

acumulado
1 9 2.4 24 24
2 5 1,3 1,3 37
3 15 4,0 4,0 7.7
- 4 30 8,0 8.0 15.6
Valido 5 118 213 o e
6 51 13,5 13,5 605
7 149 39,5 39,5 100,0

Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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M Totalmente de Acuerdo

Muy en Desacuerdo
Desacuerdo 1 33% HEnmuy de Acuerdo
3 08% : Totalmente en Desacuerdo Obe Acuerdo
2,39% Mindiferente
[ODesacuerdo
-Muv en Desacuerdo
O Totalmente en Desacuerdo

Indiferante
7 9E%
Totalmente de Acuerdo
39,52%

De Acuerdo
31,30%

Muy de Acuerdo
13,53%

Figura XXIX. Finca Mama Angelita cuenta con servicios omnicanales (mensajes de
texto, correos electronicos, redes sociales) para la atencion a los usuarios. Fuente:
Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)

Tabla 28.

Cada vez que he solicitado informacion por los medios digitales al personal de finca
Mama Angelita, me han respondido instantaneamente.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
1 1 3 3 3
2 5 1,3 1,3 1,6
8 17 4,5 4,5 6,1
valido 4 35 9,3 9,3 15,4
5 127 33,7 33,7 49,1
6 67 17,8 17,8 66,8
7 125 33,2 33,2 100,0

Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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Figura XXX. Cada vez que he solicitado informacion por los medios digitales al
personal de finca Mama Angelita, me han respondido instantaneamente. Fuente:
Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)

Tabla 29.

Finca Mama Angelita cuenta con varios portales digitales para buscar e indagar
informacion sobre sus servicios.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
1 4 11 1,1 11
2 23 6,1 6,1 7,2
3 27 7,2 7,2 14,3
Valido 4 127 33,7 33,7 48,0
5 67 17,8 17,8 65,8
6 129 34,2 34,2 100,0

Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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Figura XXXI. Finca Mama Angelita cuenta con varios portales digitales para buscar
e indagar informacion sobre sus servicios. Fuente: Resultado de la Encuesta.

Procesado por: Vasquez (2022)

Tabla 30.

Tiene varias alternativas de compra para reservar los servicios de finca Mama
Angelita ya sea por pagina web o redes sociales.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
1 4 11 1,1 11
2 4 11 11 2,1
3 16 4,2 4,2 6,4
Valido 4 39 10,3 10,3 16,7
5 120 31,8 31,8 48,5
6 75 19,9 19,9 68,4
7 119 31,6 31,6 100,0

Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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19,895

Figura XXXII. Tiene varias alternativas de compra para adquirir los servicios
de Finca Mama Angelita ya sea por pagina web o redes sociales. Fuente: Resultado

de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)

Tabla 31.

Existe un portal o buzén de recomendaciones y sugerencias fisico y/o virtual que
permite evaluar y mejorar los servicios de la finca.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Valido 1 6 1,6 1,6 1,6
2 5 1,3 1,3 2,9
3 27 7,2 7,2 10,1
4 39 10,3 10,3 20,4
5 139 36,9 36,9 57,3
7 61 16,2 16,2 73,5
8 100 26,5 26,5 100,0

Total 377 100,0 100,0

Procesado por: Vasquez (2022)
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Figura XXXIIIl. Existe un portal o buzén de recomendaciones y sugerencias fisico y/o
virtual que permite evaluar y mejorar los servicios de la finca. Fuente: Resultado de

la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)

Tabla 32.

Todas las zonas de esparcimiento y descanso que se ofertan en los medios
digitales, estan habilitadas y pueden ser utilizados por los visitantes.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 4 1,1 11 11
2 4 1,1 11 21
3 6 1,6 16 37
- 4 20 Bi3 53 90
Valido - 199 224 o 8
6 87 231 23,1 64.5
7 134 35,5 35,5 100,0

Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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Figura XXXIV. Todas las zonas de esparcimiento y descanso que se ofertan en los
medios digitales, estan habilitadas y pueden ser utilizados por los visitantes. Fuente:

Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)

Tabla 33.

Cada vez que usted visita la Finca Maméa Angelita, usted se lleva consigo una
experiencia positiva.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido o cental®

acumulado
1 3 8 8 8
. 2 2 5 13
3 2 S 5 1,9
L 4 13 3.4 3.4 53
Valido 5 o 2e2 oy o3
6 67 17,8 17,8 48,3
! 195 51,7 51,7 100,0

Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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O Totalmerte de Acuerdo

Figura XXXV. Cada vez que usted visita la Finca Mama Angelita, usted se lleva

consigo una experiencia positiva. Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por:

Vasquez (2022)

Tabla 34.

Cada vez que usted visita la Finca Mama Angelita, usted se lleva consigo una

experiencia negativa.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
1 121 32,1 32,1 32,1
2 14 3,7 3,7 35,8
3 119 31,6 31,6 67,4
. 4 33 8,8 8,8 76,1
valido g 33 8,8 8,8 84,9
6 23 6,1 6,1 91,0
7 34 9,0 9,0 100,0

Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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Figura XXXVI. Cada vez que usted visita la finca Mama Angelita, usted se lleva
consigo una experiencia negativa. Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado
por: Vasquez (2022)

Tabla 35.

Cada vez que usted visita la Finca Mama Angelita, usted se lleva consigo una
experiencia memorable.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
1 1 3 3 3
2 2 ,5 5 ,8
3 21 5,6 5,6 6,4
Valido 4 115 30,5 30,5 36,9
5 79 21,0 21,0 57,8
6 159 42,2 42,2 100,0

Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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Figura XXXVII. Cada vez que usted visita la Finca Mama Angelita, usted se lleva
consigo una experiencia memorable. Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado
por: Vasquez (2022)

Tabla 36.

La creatividad es un factor clave en las actividades de recreacion y esparcimiento
gue ofrece la Finca Mama Angelita.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido o centae

acumulado
1 1 3 3 3
2 1 E 3 5
° 2 S 5 1,1
- 4 22 5.8 58 6.9
Valido 5 107 2.4 s -
6 86 22,8 22.8 58,1
7 158 41,9 41,9 100,0

Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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Figura XXXVIII. La creatividad es un factor clave en las actividades de recreacion y
esparcimiento que ofrece la Finca Mama Angelita. Fuente: Resultado de la

Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)

Tabla 37.

Cada vez que usted visita la Finca Mama Angelita, usted se lleva consigo una
experiencia placentera.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido apgd(r;eur}gﬁ
0 35 9,3 9,3 9,3
1 1 3 3 9,5
2 2 5 5 10,1
3 8 2,1 2,1 12,2
Vilido 4 18 4.8 4,8 17,0
5 90 23,9 23,9 40,8
6 80 21,2 21,2 62,1
7 143 37,9 37,9 100,0
Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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Figura XXXIX. Cada vez que usted visita la Finca Mama Angelita, usted se lleva

consigo una experiencia placentera. Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado

por: Vasquez (2022)

Tabla 38.

Finca Mama Angelita le brinda seguridad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

4
2

4
25
103
83
156
Total 377

Valido

N O oA W N P

11
5

11
6,6
27,3
22,0
41,4
100,0

11

5

11
6,6
27,3
22,0
41,4
100,0

11
1,6
2,7
9,3
36,6
58,6
100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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Figura XL. Finca Mama Angelita le brinda seguridad. Fuente: Resultado de la
Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)

Tabla 39.

Finca Mama Angelita ofrece una alta gama de opciones para satisfacer las
necesidades personales como alimentacion, recreacion, diversion y descanso.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 1 6 1,6 1,6 1,6
2 3 .8 8 2,4
8 14 3,7 3,7 6,1
4 95 25,2 25,2 31,3
5 96 25,5 25,5 56,8
6 163 43,2 43,2 100,0

Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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Desacuerdo M Totalmente Desacuerdo

g BO0% E besacuerdo
Totslmente Desacuerdo
Totalmente ce Acuerdo
43 24%

O indiferente
Indiferents
371%
Muy de Acuerdo
25 46%

W Ce Acuerdo
O wiuy de Acuerdo
M Totalmente de Acuerdo
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Figura XLI. Finca Mam& Angelita ofrece una alta gama de opciones para satisfacer
las necesidades personales como alimentacion, recreacion, diversion y descanso.

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)

Tabla 40.

Usted visita Finca Mama Angelita por los servicios turisticos atractivos y naturales
que posee.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido ~ orcentae

acumulado
1 1 i 3 3
2 1 2 3 5
° € 8 8 1,3
- 4 12 3.2 32 45
Valido 5 86 223 »s =
© 86 22,8 22,8 50,1
! 188 49,9 49,9 100,0

Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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Figura XLII. Usted visita Finca Mama Angelita por los servicios turisticos atractivos y
naturales que posee. Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez
(2022)

Tabla 41.

Cuando visita la finca Maméa Angelita tiene una sensacién de felicidad.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
. 4 1,1 11 11
2 2 5 5 1,6
° 3 .8 8 2.4
- 4 13 3,4 3.4 58
Valido E 107 24 s N
6 86 22,8 228 57.0
7 162 43,0 43,0 100,0

Total 377 100,0 1000

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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Figura XLIIl. Cuando visita la finca Mama Angelita tiene una sensacion de felicidad.

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)

Tabla 42.

Cuando visita la finca Mama Angelita tiene una sensacion de tristeza.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
1 133 35,3 35,3 35,3
2 25 6,6 6,6 41,9
8 119 31,6 31,6 73,5
. 4 36 9,5 9,5 83,0
valido g 27 7,2 7,2 90,2
6 15 4,0 4,0 94,2
7 22 5,8 5,8 100,0

Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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Figura XLIV. Cuando visita la finca Mama Angelita tiene una sensacion de tristeza.

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)

Tabla 43.

Cuando visita la finca Mamé& Angelita tiene una sensacion de desconfianza.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido ~ orcentae

acumulado
1 128 34,0 34,0 34.0
2 28 S 7.4 41,4
3 109 28,9 28,9 703
valido 2 38 10,1 10,1 80.4
> 30 8,0 8,0 88,3
° 23 6,1 6.1 94,4
! 21 5,6 5,6 100,0

Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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Figura XLV. Cuando visita la finca Mama Angelita tiene una sensacién de

desconfianza. Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)

Tabla 44.

Cuando visita la finca Mama Angelita se sorprende de los servicios atractivos que
estos ofrecen.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido 1 3 8 8 8
2 2 5 5 13
& 7 19 19 3,2
4 20 53 53 8,5
5 114 30,2 30,2 38,7
6 88 23,3 23,3 62,1
7 143 37,9 37,9 100,0
Total 377 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por: Vasquez (2022)
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Figura XLVI. Cuando visita la finca Mama Angelita se sorprende de los servicios
atractivos que estos ofrecen. Fuente: Resultado de la Encuesta. Procesado por:
Véasquez (2022)
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