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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objeto de estudio evaluar las estrategias
publicitarias que inciden en el comportamiento de compra de los clientes de
Verdetur, utilizando los métodos analitico-sintetico y deductivo e inductivo, es
decir, tanto cuantitativos como cualitativos. También se realizd el trabajo de
campo a través de encuestas que fueron validadas con el método Delphi, para
tratar de conocer si la publicidad y las estrategias de esta operadora inciden en
los clientes al momento de realizar la compra. El analisis de los resultados fue
procesado por medio de la herramienta SPSS, la cual arrojé datos que confirman
que, las estrategias publicitarias utilizadas no son las adecuadas para tener
repercusion en los clientes; por lo tanto, esta investigacion es de suma
importancia para Verdetur, mediante lo ocurrido por los resultados se dara un
cambio a estas estrategias proponiendo algo nuevo para la operadora turistica

y para la atraccion de nuevos clientes.
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SUMMARY

The present investigation has as object of study to evaluate the advertising
strategies that affect in the purchase behavior of the clients of Verdetur, using the
analytical-synthetic and deductive and inductive methods, that is to say, both
quantitative and qualitative. Fieldwork was also carried out through surveys that
were validated with the Delphi method, to try to know if the advertising and
strategies of this operator affect customers at the time of purchase. The analysis
of the results was processed through the SPSS tool, which yielded data that
confirm that the advertising strategies used are not adequate to have an impact
on the clients; therefore, this research is very important for Verdetur, through what
happened by the results will be a change to these strategies proposing something

new for the tour operator and for the attraction of new customers.
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INTRODUCCION

La conducta de compra abarca el conjunto de actividades y procesos mentales
y emocionales que realizan las personas cuando seleccionan, compran evaluan
y utilizan los servicios, gracias al estudio del comportamiento del consumidor los
especialistas en marketing pueden entender y prever la conducta de los clientes
actuales o potenciales que integran el mercado (Mdlla, 2007).

Esta investigacion es necesaria debido a que hoy en dia nos encontramos en
una sociedad super comunicada, saturada de comunicaciones, hay exceso de
ofertas que superan la demanda sin embargo a la mente la estan atacando, esta
siendo atacada por fuego cruzado de informacion, la mente esta recargada los
consumidores han cambiado la forma en que absorben, rechazan o clasifican la
informacion (Lépez, 2017).

Solcaribe International Travel Agency nacio en el aiio 2006 como un proyecto de
desarrollo turistico en el Ecuador, pero fue hasta el aino 2007 en que de la mano
de su fundador el Sr. Galo Eduardo Paladines Bustamante, el proyecto se hizo
realidad y la empresa se fundoé en Abril del 2007, abriendo sus puertas al publico
el 1 de Mayo del mismo afo.

Esta empresa consciente de la situacion econdmica actual, siempre esta
pensando en sus clientes y por esa razén asigna para cada vuelo un cierto
numero de espacios en tarifa econdmica, generando valiosos descuentos en la
mayoria de nuestros vuelos, sean estos charter al Caribe o paquetes turisticos,
esta operadora empez6 desde cero y hoy por hoy se ha convertido en una
empresa reconocida en paquetes de viajes nacionales e internacionales (Sol

caribe agency travel, 2007).



Diseno tedrico

Problema cientifico: ; Como influiran las estrategias publicitarias en la conducta

de compra de los clientes de la empresa Verdetur?

Objeto: Conducta de compra

Campo: Estrategias publicitarias

Objetivo: Evaluar las estrategias publicitarias para influir en la conducta de

compra de los clientes de la empresa verdetur.
Tareas cientificas

e Analizar desde el punto de vista historico sobre conducta de compra para
desarrollar estrategias publicitarias.

¢ |dentificar la situacion actual de la empresa, evaluando la eficiencia de las
estrategias publicitarias existentes, levantamiento de informacién
(encuestas).

e Realizar la propuesta para mejorar las estrategias publicitarias.

Disefio metodolégico

La investigacion se la realizara a través de los métodos analisticos sintético, para
partir de lo concreto a lo abstracto y también el método de deduccién-induccion
se utiliza y relaciona con los hechos particulares, siendo deductivo en un sentido,
de lo general a lo particular, e inductivo en sentido contrario, de lo particular a lo
general (Mufioz C. , 2012).

Técnicas e instrumentos
En el presente proyecto se utilizaron las siguientes herramientas de recoleccion

de informacion.

e Entrevista

e Encuesta



CAPITULO |

1. Marco teérico

1.1 Antecedentes evolucion histérica sobre estrategias publicitarias

El denominado paradigma militar de la estrategia se implanta con fuerza en los
afos veinte tanto en la practica como en la teoria de la publicidad, trayendo
consigo toda una jerga igualmente militar que todavia pervive; planes,
campanas, objetivos, targets etc. El porqué de estos acercamientos tiene sus
origenes se necesitaba que la publicidad tuviera cierta consideracién de “ciencia”
(Perez, 2000).

Es precisamente, en los afnos 20 y 30, cuando de la mano de Hopkins comienza
a proclamarse la publicidad como ciencia basada en métodos y leyes
publicitarias. La nueva comunicacion comercial debia tener en cuenta las
investigaciones antes de tomar decisiones. Sin embargo, al final de los afios 30
comienzan a producirse las primeras discusiones; si la etapa anterior habia
conducido a una teoria estratégica de la publicidad, un grupo de publicitarios
consideré que era la psicologia la que permitia darle a la publicidad el tan

ansiado estatuto cientifico.

Lejos de las tendencias anteriores, la ansiada cientificidad para el campo de la
publicidad parecié venir dada por la estrategia. Una estrategia que se integraba
en el campo de la publicidad procedente del ambito empresarial y, mas
concretamente, del management. Llegado a los 80 y 90 la publicidad descubre
la necesidad de posicionarse en la mente del consumidor. El enfoque
fundamental del posicionamiento no era crear algo nuevo sino manipular lo que

ya esta en la mente, reordenar las conexiones que ya existen (Torres, 2012).



Tabla 1 Evolucion de la estrategia, publicidad y marketing.

Estrategia Publicidad Estrategia Marketing
Antes Publicitaria
1800 Orientacion
1910 Paradigma Al
Nacimiento
Militar Publicidad
1920 Moderna Publicidad Como Ciencia Producto
Investigacion
1930 Modelo De Orientacién
Ensenanza-
1940 Paradigma Aprendizaje AlLa
1950 | Légico-Formal Modelo Psicologia Venta
1960 Usp-Informativo
Modelo Creativo. Orientacion
1970 Paradigma Psicologico Management al
1980 Econdmico Modelo Mercado
1990 Directivo Socioldgico Posicionamiento
2000 Modelo Orientacion
Paradigma
Humano One-To-
2007 Relacional Persuasivo Marca One

(Cienciared, 2017).




1.2. Variable independiente

1.2.1 ; Qué es el comportamiento del consumidor?

“Es el conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan,
compran, evaluan y utilizan bienes y servicios con la finalidad de satisfacer

necesidades y deseos” (Berenguer & Gomez, 2014).

“Este hace referencia la dinamica interna y externa del individuo, que tiene lugar
cuando busca satisfacer sus necesidades con bienes y servicios. Aplicado al

marketing, es el proceso de decision y actividad fisica” (Rivera, 2016).

El comportamiento del consumidor puede depender de un conjunto de variables
interna y externa o de estimulos propios, los cuales dependen en gran medida
las estrategias comerciales; existen consumidores que por sus opiniones o
experiencias influyen en la decision de compra de otros, esto hace que cada

persona tome la decision de adquirir lo que mas le conviene en ese momento.

Conocer la conducta de compra se basa a través del aumento de investigaciones
que en la actualidad realizan las empresas para conocer detalladamente a sus
consumidores y la importancia de saber qué, donde, cuanto, cuando y por qué

consumen.

1.2.2 ; Quién es el consumidor?

El consumidor es una persona u organizacién que consume bienes o servicios,
que los productores o proveedores ponen a su disposicidon y que decide
demandar para satisfacer algun tipo de necesidad en el mercado. Todo sujeto
puede ser calificado como consumidor y como cliente todo dependera de quien
lo considere y de la situacidn en la que lo haga.

El consumidor por lo general se relaciona al contacto directo que tiene al
momento de comprar, éste es captado por las empresas para traerlo a ser parte

de ella por medio de lo que estas ofertan al publico.



1.2.3 Papeles o roles que desarrolla el consumidor

“El consumidor o cliente puede desempenar, por lo menos tres papeles o roles
diferenciado en una transaccion y son los siguientes” segun Berenguer & Gomez
(2014):

e Comprando los bienes y servicios
e Pagandolos, y

e Utilizandolos y consumiéndolos

De acuerdo al texto antes mencionado con respecto a estos roles que presenta
el consumidor, se puede decir que el cliente es la persona que actua como
comprador cuando obtiene el producto, y en efecto un pagador cuando abona su
valor correspondiente que también seria usuario si los emplea o consume, es

decir que su relaciéon esta estrechamente ligada a cada uno de ellos.

1.2.4 ; Por qué compran los consumidores?

“Lo realizan con el proposito de adquirir algo, sea el caso de un producto o
servicio que cubra una necesidad particular de satisfaccion” (Berenguer &
Gobmez, 2014).

Como resultado los consumidores no precisamente compran el producto como
tal con un fin especifico, sino que piensan en las experiencias que este logre
tener al momento de adquirirlo y las ventajas que le proporcione el objeto cuando
lo tenga consigo; estas personas también se motivan a comprar por la influencia

de publicidad que genera las empresas para cada producto.

Hoy en dia el mercado esta tan saturado de publicidad y promociones que
muchas veces es inevitable abstenerse a realizar una compra de cualquier
producto o servicio que este dentro del mercado, ya que en la actualidad la oferta
supera la demanda lo que hace que si se rechaza un producto por su precio otro

lo remplace con caracteristicas similares (Armstrong P. K., 2003).



1.2.5 ; Qué compran los consumidores?

Los consumidores compran bienes o servicios que satisfacen necesidades,
estas dependen del beneficio que se le otorga y de esta manera se pueden
convertir en experiencias, dependiendo lo que se compre ya sea producto o

servicio.

Segun Berenguer & Goémez (2014), se determinan las siguientes caracteristicas

que se detallaran a continuacion:

1.2.5.1 Tangibilidad
El grado de tangibilidad varia segun el producto que se trate de un bien, un

servicio o una idea. En el caso de un servicio se convierte en intangibilidad.

1.2.5.2 Duracién

La duracién de un producto o servicio puede variar depende los factores que se
presenten en el transcurso del tiempo, de este modo un producto duradero
mantiene sus caracteristicas y en el caso de un servicio la duracién dura menos
pero la ventaja de este es la experiencia que adquiere en el momento que lo

realiza.

1.2.5.3 Disponibilidad
Se refiere al esfuerzo en el que incurre el consumidor para seleccionarlos y

obtenerlos.

Segun Rosario (2004), este criterio se puede clasificar a los productos de la

siguiente forma:

1.2.5.3.1 Productos de conveniencia
Aquellos cuyo proceso de decision de compra suelen ser muy frecuente y al que,

ademas, se dedica poco esfuerzo, tiempo y dinero.

1.2.5.3.2 Productos comprados con impulso
Estan disponibles facilmente en el punto de venta y su compra ejerce un papel
fundamental la estimulacidon sensorial, ya sea por la vista, el oido, el olfato, el

gusto o el tacto.



1.2.5.3.3 Productos de comparacion o de compra esporadica
Son adquiridos con menor frecuencia a los cuales se hace referencia con otros,

de acuerdo a sus atributos o beneficios que tengan en comun con otras marcas.

1.2.5.3.4 Productos de especialidad
Son productos que el consumidor, ya sea por su marca o caracteristicas se
considera como unicos por lo que se realiza un esfuerzo especial para su

compra, por ejemplo seguros médicos.

1.2.5.3.5 Productos no buscados
Son productos que aunque se conocen no se piensa en comprarlos pero estan

latentes al consumo como los servicios funerarios.

1.2.6 Importancia del comportamiento del consumidor

“Para una empresa es de vital importancia identificar sus mercados, conocer a
sus clientes y necesidades, saber cdmo se comportan para satisfacerlas”
(Casado Diaz & Sellers, 2010).

Por lo que se refiere al comportamiento del consumidor y su importancia en la
actualidad los consumidores cada vez estan mas informados, se han hecho
auténomos, es decir, quieren tomar decisiones y no que la empresa decida por
ellos aunque la empresa al final sigue decidiendo por ellos en cuanto a productos
y servicios ofrecerles es importante que ellos crean o sientan que tienen el

control para mantener una larga relacion redituable.

1.2.7 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor
Los factores que mas influyen en el comportamiento de compra del consumidor

son los que se detallan a continuacion:

1.2.7.1 Factores culturales

La cultura ha pasado de generacion en generacién a través de simbolos, leyes,
costumbres lengua e historias como factores de influencia en las personas, esta
cultura se transforma en subculturas, estas se conforman por ubicacion
geografica, religiones, nacionalidades y raza, estas subculturas se tienen

presentes para el proceso de buenas estrategias (Kotler & Bowen, 2004).



1.2.7.2 Factores sociales

El consumidor también es afectado por las clases sociales, esta es una division
homogénea que se establece segun diversos criterios que reune caracteristicas
similares de las personas, se da por motivos de orientacion a través de familiares
inculcando la religion, politica y poder econdmico como un interés (Munoz F. ,
1997).

1.2.7.3 Factores psicolégicos
Estos factores se basan en hacer creer al consumidor que necesita un producto
y de esta manera surge la necesidad de consumirlo, aqui interviene la

motivacion, la percepcidn el aprendizaje y la creencia.

En la motivacion se puede considerar que una persona tiene la motivacion de
comprar algo entonces hace que ahorre para tenerlo en un futuro, la percepcion
hace que una persona se sienta satisfecha por comprar un producto sumamente
caro mientras que otra persona percibe que es un gasto innecesario, el
aprendizaje es por ejemplo comprar un articulo de precio elevado pero se dana
a la semana mientras que luego compra el mismo articulo a un precio menos
elevado y este dura mucho mas tiempo que el primero que tuvo un precio mas

caro aqui el consumidor obtuvo un aprendizaje (Pons, 2002).

1.2.8 Conductas post compra del consumidor
“Segun Ruiz de Maya & Grande (2013), tras la compra caben dos opciones: estar
insatisfecho o satisfecho, en caso de insatisfaccion aparece disonancia, un

estado mental relativo a la duda sobre haber acertado o no la compra”.
La disonancia puede ser tanto fisica como emocional.

1.2.8.1 Disonancia fisica
Surge ante la inconsistencia entre la percepcidn de las caracteristicas del

producto o servicio que esperan los consumidores.

1.2.8.2 Disonancia emocional
“Esta aparece cuando no se le corresponde la calidad del producto o servicio por

el precio que se ha pagado por este” (lldefonso, 2006).



1.2.9 Cliente interno
“Es aquel que forma parte de la empresa como empleado o proveedor y que no
por estar en ella, deja de requerir de la prestacion del servicio por parte de los

demas empleados” (Mateu, 2006).

Entonces se considera que el cliente interno es la persona que debe cubrir y
satisfacer todas las necesidades que presenten los clientes externos, todo el
personal que conforma una organizacion son los que colaboran para que sea
reconocida por lo tanto, deben estar informados de todo lo que pase en esta para

que los clientes externos sientan seguridad y sean fieles a la empresa.

Los niveles o categorias que agrupan a una empresa ayudan a que esta actué
de manera organizada y comprometida para estar a la vanguardia al momento
de un problema y poder solucionarlo con la mayor rapidez posible y satisfacer al

cliente.

1.2.10 Cliente externo

Todo cliente externo busca poder satisfacer sus necesidades a través de una
adquisicion de producto o servicio, por ello las empresas deben utilizar
herramientas capaces para darse a conocer y fidelizar clientes reales y
potenciales, el cliente externo es el individuo al cual toda organizacién le pone el

ojo convirtiéndolo en su objetivo primordial y el mas importante.

1.3 Variable dependiente

1.3.1 Mezcla de marketing mix de los servicios

El Marketing mix hace referencia a la combinacién de 4 variables o elementos
basicos a considerar para la toma de decisiones estratégicas de marketing en
una empresa, pero si se hace referencia a empresas del sector servicios se debe

pasar de cuatro a siete variables (Servicios Globales, 2016).
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A continuacion se definen el comportamiento de cada una de las 7 P.

1.3.1.1 Producto

“Se intenta distinguir los tipos de producto: marcas, gama, garantias, diferencia
con la competencia” (Lozada, 2014). Cuando trata de producto, es como sera,
qué contiene el producto, su forma y la manera de su empaque y etiqueta;

siempre considerando que hay que distinguir entre bienes y servicios.

1.3.1.2 Precio

Dentro del sector servicios existen influencias especificas que se deben sumar
a las principales fuerzas tradicionales que influyen en los precios como son
costes, competencia y demanda. El precio es la unica variable que genera

ganancias a la empresa

1.3.1.3 Plaza o Distribucion

Es el lugar donde se va a entregar el producto en su etapa final listo para su
comercializacién, esta es una variable del Marketing Mix que regularmente,
dentro de los servicios, no ha tomado la suficiente atencién debido a que siempre

ha sido relacionada directamente al movimiento de elementos fisicos.

1.3.1.4 Comunicacion

El primordial propésito de la comunicacion en el marketing de servicios es
establecer interés en el servicio y en la propia empresa, para diferenciarse de la
competencia, comunicar y simbolizar los beneficios de los servicios utiles y

posteriormente persuadir a los clientes para que compren o usen el servicio.

1.3.1.5 Personas
Algo que puntualiza a los servicios es que no pueden sustraerse de las personas
que los proveen y por lo tanto el particular puede llegar a ser un elemento clave

en la diferencia de los servicios y en su posicionamiento.

Por ello, es fundamental que este personal realice su trabajo de una manera
segura y eficiente para ser asi una variable mas del marketing mix de una

empresa de servicios.
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1.3.1.6 Procesos
Son mecanismos o rutinas en la prestacion de un servicio que afectan a la
calidad percibida del mismo, los clientes esperan que la calidad del servicio sea

totalmente igual para todos los que forman la empresa.

1.3.1.7 Evidencia fisica

Esta variable es la que estda ganando espacio en el marketing mix de los
servicios, la evidencia fisica para una empresa de servicios no es mas que el
material asociado al local donde se brindard el servicio como accesorios

ubicados estratégicamente que juegan con la vista y emocion del cliente.

1.4 La sensibilidad del consumidor al emisor del mensaje
“El consumidor otorga mayor crédito a la informacion que procede de una fuente

que le parece fiable y sincera en sus afirmaciones” (Molla, 2002).

Muchas empresas repercuten en realizar su publicidad a través de mensajes
emocionales que juegan con el subconsciente del consumidor para generar un
tipo de impacto, tal es el caso que grandes compafias contratan a celebridades
que se encuentran en su mejor momento para que formen parte de una campana

publicitaria.

Estas atraen a muchas personas que lo siguen por la trayectoria que han logrado
mantener o la empatia que le genera al consumidor, por tal razén se logra
incrustar el mensaje al publico objetivo, sin embargo no hay que descartar la
posibilidad de que el emisor no se sensibilice porque en anteriores campanas el

mensaje que ofrecian no era real como se esperaba.

1.5 La influencia del mensaje
“Que resulta mas conveniente basar la comunicacion publicitaria en argumentos
racionales que se apoyan en criterios objetivos como el precio, la seguridad o la

duracion o apelar al componente afectivo emocional” (Molla, 2002).

El mensaje influye en todas las personas sin embargo en un hogar son los nifios
quienes mas estan informados de la publicidad debido a que pasan mas tiempo

viendo television, en una computadora o utilizando el celular y estos artefactos
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bombardean publicidad por segundo y hacen que los nifos influyan a sus padres

al momento de ir a un supermercado por ejemplo.

Estos mensajes intervienen mas en productos de alimentacion sin descartar
productos de limpieza aseo personal y moda, mas aun cuando las empresas
usan publicidad excesivamente pegajosa la cual interfiere directamente en la
mente del consumidor ya sea incentivando valores, ética y actitudes positivas

dentro del entorno en que se encuentre.

1.6 La publicidad como proceso de comunicacién externa

“La publicidad es cualquier forma pagada de presentacion y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”
(Armstrong K. P., 1999).

Esta también es parte esencial de la comunicacion sin esta no se tendria el
mismo alcance que se consigue en la actualidad con los consumidores, la
comunicacion trata de llegar al publico por medios de expansion masiva y que
tenga mas contacto visual en este mundo globalizado con tecnologia que cada

dia sorprende de manera radical.

“La publicidad es una de las cuatro actividades principales, por medio de las
cuales la firma transmite comunicaciones persuasivas a los compradores, consta
de formas interpersonales de comunicacion transmitidas a través de medios

pagados por un patrocinador conocido” (Kotler P. , 1974).

Todo esto ha tenido su proceso, claro esta, hace treinta afos atras la publicidad
que se realizaba no era igual a la de ahora, ni los medios en los que se difundia
todo era relativamente distinto pero de eso se trata de adaptarse al mercado
porque este es cambiante lo que hoy funciona para las empresas mafana quizas

sea obsoleto.
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1.7 Elementos del proceso de comunicacién publicitario
Soriano (1988), menciona que son seis los elementos claves para el proceso de
comunicacion en la publicidad, los mismos que cumplen un ciclo rotativo en cada

parte del mensaje que se trasmite, y se los menciona a continuacion:

e Emisor

e Objetivos
e Mensaje
e Medio

e Receptor

e Interpretacion
e Efecto

e Retroalimentacion

1.8 La comunicacion publicitaria informa y persuade

“Existen objetivos puntuales que se enfatizan hacia donde se quiere llegar con
la marca o producto” (Talaya, 2008). Y aunque esa informacion muchas veces
sea engafnosa de eso se trata el marketing de inducir a las personas a creer en

lo que ven.

Esta comunicacion es tan importante dentro de la publicidad, porque de esta
forma logra brindar a las empresas todas las caracteristicas que tiene u ofrece
un producto o servicio para que llame la atencion del consumidor y quiera
comprarlo, de esta manera se transforma la informaciéon en un argumento de

persuasion.

“Los objetivos globales de la comunicacion publicitaria son informar y persuadir”
(Garcia, 2011).

Por otro lado persuadir no es mas que convencer al consumidor de que necesita
comprar aquel producto o servicio, la persuasion tiene relacion con la psicologia
del consumidor que motiva a este a comprar o pensar que necesita un producto
que en el mayor de los casos no lo requiera en el momento para cubrir una

necesidad sin embargo el subconsciente le hace pensar de que si.
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1.9 La viabilidad del uso de publicidad en el marketing
La publicidad se ha hecho indispensable como elemento coparticipe en el
marketing y en general, en la gestion empresarial por diversas razones que se

detallaran a continuacion:

e Por los resultados alcanzados en los diferentes canales de difusion esto
concede administrar de manera mas o menos masiva y unificada, el
mensaje que se dara a los segmentos econdmicamente mas importantes,
de forma mas rapida eficiente y oportuna cubriendo todas las dimensiones
posibles.

e Por ser una forma de comunicacion que crece de manera continua en el
mercado.

e Porque las organizaciones que utilizan publicidad de forma correcta,
entran en el rango de obtener mejor representacion de continuar y crecer

a medida que pase el tiempo dentro Del mercado.

1.10 Publicidad de producto intangible, servicios

El beneficio en este tipo de publicidad en la empresa se basa entre el equilibrio
de los servicios que ofrecen y los que espera el consumidor, la publicidad que
se realiza para los productos no es igual que la de servicios; en un producto se
logra ver la forma, el color o el tamano de la presentacion mientras que el servicio
solo te vende una idea de cdmo sera pero no se aprecia nada, solo genera una
emocion que al adquirir el servicio se transforma en una experiencia de

satisfaccion o insatisfaccion.

La publicidad intangible en este caso para cualquier servicio debe estar enfocada
en vender el valor real del producto, es decir que el consumidor perciba que el
servicio que compra vale mas de lo que va a pagar por él; entonces se

recomienda que ese producto intangible se lo transforme a algo tangible.

1.11 Estrategias publicitarias en los servicios

De acuerdo con el criterio emitido por, Grande (2005), la publicidad puede servir
para despertar en los consumidores el interés por el servicio, para que los
consumidores comprendan los servicios y para hacerlos tangibles. Para ello se

puede acudir a varias estrategias:
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e Para que se comprenda el servicio se debe proporcionar elementos
tangibles.

e Un adecuado lenguaje se tiene que emplear.

e Las compaiias pueden asistir a la dramatizacion o escenificacion.

e Por lo general es menos ludica la compra de servicios, que la de bienes.

e Cuando se trata de servicios la imagen de la empresa es mas importante.

e Los compradores de servicios, hacen menos comparaciones con los
precios que los adquirientes de bienes.

e Los compradores de servicio son menos influenciables por la publicidad,

sino por las personas.

1.12 Tipos de comunicacion en la venta personal

e Es complicada pues los vendedores plantean junto con los clientes los
servicios, primordialmente cuando se trata de servicios profesionales,
muchas veces dificiles. Las conversaciones no sélo exponen, sino que
construyen.

e Transaccional debido a que el fin de la comunicacion es un intercambio:
dinero a cambio de un servicio.

e “Situacional, la comunicacion entre la fuerza de ventas y los compradores
se adapta a las necesidades de cada uno de ellos en el momento de

producirse la transaccion” (Gande, 2005).

1.13 Analisis SPSS 25, (Stadistical Package for the Social Sciences).

El programa SPSS permite administrar bancos de datos de manera eficiente y
desarrollar perfiles de usuarios, proyecciones y analisis de tendencias. Es decir
hacer un mejor uso de la informacion capturada en forma electronica. En SPSS
se puede crear un archivo de datos en una forma estructurada y organiza una
base de datos que se podra analizar con diferentes técnicas estadisticas. SPSS
permite analizar datos sin necesidad de depender de otros programas, SPSS
permite efectuar tanto analisis estadisticos basicos como avanzados, por lo que
las mayorias de las organizaciones necesitan reportes descriptivos de un

proyecto (Cabrera, 2010).
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CAPITULOII

2. Diagnéstico

2.1 Diseno metodolégico de la investigacion

2.1.1 Método teédrico

2.1.1.1 Analisis-sintesis: “Va de lo concreto a lo abstracto, ya que asi por la

abstraccion es posible separar las partes del todo para su estudio en
profundidad”. (Ibafies, 2015).

2.1.1.2 Método induccién deduccién: “El método de deduccidn-induccion se
utiliza y relaciona con los hechos particulares, siendo deductivo en un sentido,
de lo general a lo particular, e inductivo en sentido contrario, de lo particular a lo
general” (Munoz C. , 2012).

2.1.2 Métodos empiricos
2.1.2.1 Encuesta: La encuesta seria el “método de investigacion capaz de dar

respuestas a problemas tanto en términos descriptivos como de relacion de
variables, tras la recogida de informacidon sistematica, segun un disefno
previamente establecido que asegure el rigor de la informacién obtenida”
(Rodriguez, 2010).

2.1.2.2 Entrevista: “Esta consiste en la recogida de informacion a través de un
proceso de comunicacion, en el transcurso del cual el entrevistado responde a
cuestiones, previamente disefiadas en funcidn de las dimensiones que se

pretenden estudiar, planteadas por el entrevistador” (Kerlinger, 2010).

2.1.3 Poblaciéon y muestra
La poblacioén a investigar fue tomada a los clientes que se encontraban en las

instalaciones de Verdetur durante dos fines de semana del mes, se aplico el tipo
de muestreo no probabilistico el cual se escogié una muestra de conveniencia
“El investigador selecciona a los miembros mas accesibles de la poblacion con
la finalidad de obtener informacion de ellos (Kanuk, 2010), de 50 personas en

adelante para la recoleccion de datos en el trabajo de campo.
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2.1.4 Analisis de los resultados de las encuestas realizadas a los clientes
de la operadora turistica verdetur de la parroquia Canoa.

1) ¢Con que frecuencia utiliza Internet?

Segun la pregunta 1 de la encuesta demuestra que, el 89,7% de las personas
utilizan todos los dias varias horas el internet, mientras que un 10,3% solo lo
utilizan algunos dias de la semana.

2) ¢Cual de estos medios digitales utiliza usted con mas frecuencia?

Con respecto a la pregunta 2, el 50% de los clientes manifiesta que el medio
digital que mas utiliza es Facebook, el 34,5% dijo que usa mas Instagram y el
15,5% contestd que utiliza Whatsapp.

3) ¢Coémo conocid a la operadora de turismo Verdetur?
Acerca de la pregunta 3, el 74,1% de los encuestados eligié la opcidn de redes

sociales, y el 25,9% optd por marcar amigos/conocidos.
4) Cual fue el principal motivo por el que eligié VerdeTour?

En cuanto con la pregunta 4, el 32,8% de los encuestados dijo que el motivo por
el que eligié Vedetur fue por recomendacion de un amigo, el 43,1% contestd que
tiene la mejor relacion calidad/precio, el 13,8% le inspira confianza y por ultimo

el 10,3% afirmo que habian oido hablar bien de Verdetur.

5) Basandose en su experiencia en las diferentes plataformas virtuales
que utiliza VerdeTour, por favor, puntue los siguientes aspectos,

donde 1=Muy mala y 5= Muy buena

Con respecto a la pregunta 5, el 36,2% tuvieron mala experiencia en las
plataformas virtuales de Verdetur, y el 63,8% contestaron que fue una

experiencia ni mala ni buena.
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6) ¢Qué es lo que mas le gusta de las diferentes plataformas digitales
que utiliza VerdeTour?

Segun la respuesta de la pregunta 6, el 91,4% afirma lo que mas le gusta de las
plataformas digitales es facilidad de uso, servicio de atencion al cliente, rapidez
de descarga de paginas, precio, informacién de la empresa y de contacto,
calificandolo en la escala como buena, mientras un 8,6% dijo que la actualizacion
de contenidos, calidad de contenidos, diseno atractivo y la variedad de

contenidos la califica como ni buena ni mala.

7) ¢Qué es lo que menos le gusta de las diferentes plataformas

digitales que utiliza VerdeTour?

Interpretando la pregunta 7, con un total de 5,2% responde lo que menos le gusta
es la actualizacion de contenidos, calidad de contenidos, disefo atractivo y la
variedad de contenidos calificando en una escala de mala, el 44,8% dijo que;
facilidad de uso, servicio de atencién al cliente y precio, lo califican como buena,
y el 50% afirma que rapidez de descarga de paginas, informacién de la empresa

y de contacto lo califican en una escala de ni buena ni mala.

8) ¢La publicidad de la agencia Verdetur a través de las redes sociales

inciden en su conducta de compra?

Con respecto a la pregunta 8, el 10,3% de los encuestados dijo que las
estrategias publicitarias de Verdetur en redes sociales si incide su conducta de

compra, mientras que un 89,7% afirmo6 que no causa ningun efecto.
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2.1.5 Analisis de los resultados de la entrevista realizada al gerente
propietario de la operadora Verdetur de la parroquia Canoa.

1) ¢Coémo surge la idea de poner una operadora en el medio?

Para promover el turismo en la zona norte de Manabi, ya que es una zona que
no ha sido explotada bien turisticamente, y mi familia tiene un complejo turistico
en Pedernales y una manera de llevar a los turistas hacia alla era organizando

viajes, asi nace Verdetur.
2) ¢Coémo fueron sus primeros inicios con la operadora?

Se inicio en San Vicente en el malecén via San Isidro con alquiler de bicicletas y
paseos en ellas dentro de Canoa, Bahia y San Vicente, luego se incremento lo
que es el kayak en la playa de Los Perales haciendo tur a la Isla Corazon y del
sol; y asi poco a poco se incrementaron otros servicios como la pesca artesanal,

caminata en los bosques.
3) ¢Usted cree que la empresa tiene tendencia para un futuro?

Considero que si, ya que en el sector se esta desarrollando mas movimientos

turisticos y nosotros como empresa también estamos trabajando en aquello.
4) ;Que estrategias de marketing le funcionan en el mercado actual?

Por ahora se aplica conocer mas al cliente a través de encuestas, entrevistas
saber sus necesidades y de esta manera ofrecer un producto personalizado, que

se ajusten a la necesidades de cada turista.

5) ¢Cree usted que estas estrategias estan dando efecto en su

negocio?

Realmente si, el cambio ya se esta palpando, hoy en dia los clientes empiezan
a preferir Verdetur porque perciben las caracteristicas de nuestros servicios y asi

ir teniendo mas acogida.
6) ¢Cual es el target que usted apunta?

Definitivamente se apunta a las personas de clase media alta, y a su vez trabajar

con turistas activos que les guste la aventura y disfrutar del ambiente al aire libre.
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7) ¢Qué experiencias le ha dado Feelglamping?

Una gran experiencia, la cual ha permitido participar con hospedajes, como
operadores turisticos se tenia conocimiento de esto debido a que se trabaja con
hoteles, pero se ha podido palpar mas de cerca lo que lleva una administracion
hotelera con este concepto nuevo se puede afianzar este conocimiento y muy

pronto sacar este concepto hacia otros paises.
8) ¢Feelglamping es una franquicia o idea propia de usted?

Es totalmente creado por mi, y el objetivo de esta marca es poderlo convertir en
una franquicia y poderlo posicionar en la region de Ecuador, Peru, Chile y

Colombia, se esta terminando de construir la franquicia para poder venderla.
9) ¢Qué significa la marca Feelglamping?

Feel= sensacion

Glamping= glamur y camping.

2.1.6 Anadlisis cruzada de la informacién

Las estrategias publicitarias en la actualidad cumplen un rol muy importante
dentro del marketing, accediendo a tener una guia que muestre la manera en
que los consumidores retienen la informacidén audiovisual que las empresas

proyectan para que el mundo entero las conozca.

Segun las encuestas realizadas a los clientes de la empresa y la entrevista
ejecutada al gerente propietario se concluyo que las estrategias publicitarias son
muy importantes para influir en la conducta de compra de los clientes de la
operadora turistica, de esta manera dar a conocer los servicios que brinda y sitios

turisticos que pueden conocer; aportando al desarrollo del cantén.

Sin embargo la operadora esta fallando en su publicidad y la manera que trata
de enganchar a sus clientes, debido a que la mayor parte de las personas
encuestadas manifestaron que las estrategias publicitarias que realiza Verdetur
no inciden en su conducta de compra; esto podria mejorar con el disefio de una

pagina de destino conocida como Landing page.
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CAPITULO llI

3. Tema de la propuesta
Modelo de estrategia publicitaria que influyan en la conducta de compra para la

operadora turistica Verdetur.

3.1 Antecedentes

Los primeros indicios de la publicidad tratan de muchos afnos atras hace 3000
anos A.C, luego, mil afos después se encontré publicidad que hacian los
egipcios en piedras y tablillas de acerilla, la propaganda en si aparecio en los
afnos 480 A.C donde los voceadores empezaban anunciar noticas para la

comunidad y también mercancia.

Después de esto se entré a una etapa conocida como los primeros pasos de la
publicidad cuando aparecio la imprenta y dieron a conocer la publicidad en cartel,
pero esta se retuvo por muchos afos hasta que fueron apareciendo los avances
tecnoldgicos poco a poco y asi se presenta la primera sefial luminosa en el times

square de New York.

Ya transcurriendo mucho tiempo aparece la radio como un medio de publicidad
que llegaba hasta la comodidad de la casa, pero fue en 1941 que aparece el
primer comercial televisivo y en el aino 1950 se corona como el medio publicitario
dominante y en los afios 1980 se encargaron de dar promociones musicales por

medio de la cadena MTV.

Durante los 90 la publicidad ha emigrado notablemente hacia las redes sociales,
la publicidad llega por sms sin contar a la que se encuentra expuesta al navegar
en la red, durante el nuevo milenio la publicidad apuesta totalmente por la red y
se invierten mas de 8.2 millones de ddlares en anuncios en linea; en el 2006 se
innova la publicidad digital con YouTube el cual lanza publicidad de videos,
anuncios de videos, anuncios de precargas y muchos mas. En el mismo afo la
aparicion de Twitter hace que la publicidad viral se convierta en una opcién mas

rapida y efectiva (Mejia Llano, 2018).
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Se puede observar que el camino de la publicidad ha sido extenso solo queda
esperar ¢, qué sorpresa tendran?, con ,qué nuevas tacticas? los medios llegaran
al consumidor, y ¢qué nuevas plataformas? seran descubiertas en un mundo

donde el principal objetivo es vender.

3.2 Justificacion

Debido a la falta de correctas estrategias publicitarias en la operadora de turismo
Verdetur, y con la intencion de contribuir al logro de los objetivos institucional y
llegar a influir en el consumidor, se evalu6 beneficioso proponer a la operadora
el modelo de estrategias publicitarias como una herramienta de marketing la cual

se detallara en este capitulo.

En pleno siglo XXI donde la era del internet se ha posicionado en la mayoria de
las empresas de servicio, las estrategias van mas alla de un texto exagerado en
redes sociales. La indagacion de campo que se realizé permitié confirmar que la
empresa aplica estrategias publicitarias incompletas que no logran el objetivo

deseado.

El propdsito de desarrollar este modelo es que sea exitoso, siempre y cuando la
empresa tenga el coraje de competir en el mercado como lo hacen las grandes

operadoras de turismo, siguiendo lineamientos para lograr mayor competitividad.

3.3 Objetivos
3.3.1 Objetivo general
Elaborar un modelo de estrategia publicitaria para influir en la conducta de

compra para la operadora turistica Verdetur de la parroquia Canoa.

3.3.2 Objetivos especificos
e Identificar el publico objetivo.
e Desarrollar estrategia de contenido en la web.

e Elaborar una lading page para la operadora de turismo Verdetur.
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Tabla 2: Involucrados

Interceden

Propuesta

Universidad laica Eloy Alfaro de

Manabi extension Bahia de Caraquez

Modelo de estrategia publicitaria que
influyan en la conducta de compra

para la operadora turistica Verdetur.

Operadora de turismo Verdetur.

Clientes

Elaborado por autora: Johana G6omez.

Tabla 3: Situacion

Actual

Deseada

En estos momentos la operadora de
turismo Verdetur no consta con un
modelo de estrategia publicitaria, en la
que muestre de manera eficiente los
contenidos productos y servicios que
brinda dentro y fuera de su ubicacion

geografica.

La elaboracion de una landig page
de

publicitaria permitira que los clientes o

como modelo estrategia
posibles clientes de la zona y otros
de

audiovisual el servicio y la experiencia

Iugares conozcan manera

que podra tener al momento de
contactarse con la operadora vy

comprar el servicio que esta ofrece.

Elaborado por autora: Johana Gomez.
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3.4.2 Desarrollo de la propuesta

La elaboracién de una landig page sera una herramienta que servira de guia
para obtener eficiencia y competitividad en el mercado, con la finalidad de
optimizar la atraccién y atencion del publico aportando informacién idénea de
inducir al consumidor a comprar, de esta manera lograr una venta fructifera de

SUuS servicios.

El propdsito de esta pagina es que el consumidor se enfoque en su publicidad y
contenidos de la misma, también como apoyo para la toma de medidas
organizacional, tal es el caso que con el modelo de esta pagina, se persuade y
se pretende incrementar mas clientes; logrando expandir sus actividades y lograr

beneficios monetarios.

Esta estrategia sera digital para el uso de todas las personas que intenten
contactar a la operadora y convertirse en sus clientes, la cual manejara su
gerente propietario desde la oficina de Verdetur que se encuentra ubicada en la
parroquia de Canoa, donde podra elegir todo el contenido necesario que desee

dar a conocer o algun tipo de servicio.

La Landing page es facil de crear solo necesitas realizar los siguientes pasos
(MDirector, 2017).

e La URL perferfecta, hay que evitar que esta sea larga o sospechosa
(Patel, 2018)

e El titulo tiene que ser perfecto, es decir, utilizando palabras claves que
permitan un posicionamiento organico, de este dependera el 75% de éxito
(Suarez, 2018).

e Colocar los beneficios de como va ayudar esta pagina (Villanueva, 2015).

e La imagen debe ser representativa, una Landing page sin imagen no
genera confianza.

e Servicio o producto tentador, se necesita una oferta concreta, sencilla que
ofrezca el maximo valor implicando al minimo tiempo posible.

e El botdén de compra, debe ser llamativo y estar rodeado de elementos de
seguridad (Scipion, 2016).
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“Son muchas las herramientas existentes para crear una landig page, sin
embargo se nombrara por medio de un listado las mas efectivas para conseguir

lo que se necesita” (Nuiez, 2017).

e [ead pages, El primer componente principal es la seleccion de plantilla.
No solo tienen una gran seleccion de plantillas, sino que también pueden
clasificarlas por tasa de conversion. Esta caracteristica es la razén por la
que LeadPages se encuentra entre las mejores herramientas de la pagina
de destino (Neilpetel, 2016).

e Visual composer, “permite crear landing pages de forma rapida. Esto no
significa que sea facil” (Pendino, 2017).

e [Lander App, tiene opciones limitadas de modelos y no ofrece un servicio
excepcional. Sin embargo, su interfaz es sencilla, amigable y esta en linea
con las practicas actuales en relacion a las paginas de destino, asi como
posibilita la integracion con servicios complementarios como MailChimp
para marketing de correo electronico y PayPal para los pagos en linea
(JivochAT, 2016).

e Page Wiz “entre sus caracteristicas, permite las pruebas A/B y la
integracion ilimitada con servicios complementarios, también sin
restricciones. También tiente buenos disefios y modelos ofrecidos por la
plataforma, considerada mas elegante que otros servicios similares®
(Racine, 2018).

e Unbounce, Esta herramienta de landing pages es la competencia directa
de Instapage. Contiene también muchisimas plantillas y tutoriales.
Permite realizar tests A/B para ver qué version consigue mejores
resultados. Permite la interaccion de multiples usuarios y nos da la opcion
de testear el trafico de nuestras landing pages. (Blog Isdi, 2015)

e Instapage, ‘funciona de una manera muy simple, ya que tiene muchas
plantillas gratuitas que puedes modificar arrastrando elementos o
afnadiéndolos a partir del menu. De hecho, es una herramienta tan popular
que se venden miles de plantillas Premium en Themeforest” (Blog de
Inbound Marketing, 2018).
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Plugin WordPress, No es la mejor herramienta para crear landing pages
porque sus opciones son limitadas y estda muy por debajo del resto de
alternativas que os he presentado, pero funciona bien para hacer landing
pages basicas. Uno de sus inconvenientes es que hay que investigar un
poco para aprender a utilizarla, pero tiene muchas opciones, incluso
permite hacer tests A/B (Dean, 2018).

Optimize Press, ofrece una variedad de herramientas para sitios
WordPress que pueden ser usadas en la creacion de una /anding page,
pagina de ventas, area de miembros o blog. Proporciona diversas
opciones de audio, texto, titulo, entre otras funciones. A través de ellas,
es posible mejorar la experiencia del visitante, proporcionando asi una
navegacion mas intuitiva. Los valores de los planes varian de acuerdo con

su complejidad. (Marketing de contenidos, 2014).

Tabla 4: Presupuesto para la creacion de una Landing page.

Basico Profesional Pro plus
(Para pequenas

empresas)

(Para encargados) (Para equipos de

marketing)

$49/mensual (USD) | $99/mensual (USD) | $199/mensual (USD)

3 k visitante por mes 25 k visitante por

mes

100 k visitante por mes

50 dominios
personalizados

10 dominios
personalizados

1 dominio
personalizado

$16/ (USD) $42/ (USD) $83/ (USD)

Ahorra $390 mediante
el pago anual y obtén
mas beneficios

Ahorra $688
mediante el pago
anual

Ahorra $1,389 mediante
el pago anual

3 k visitante por mes

25 k visitante por
mes

100 k visitante por mes

3 dominio
personalizado

10 dominios
personalizados

50 dominios
personalizados

Fuente: (Blog Lander, 2017).
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3.4.4 Prototipico

Figura 1 pagina de inicio

< Login

e app.instapage.com

N Instapage

Please Log In

S LOG IN WITH GOOGLE

: = LOG IN WITH FACEBOOK

k4 LOG IN WITH TWITTER

Email

Password

LOG IN

Forgotl passward?

Elaborado por autora Johana Gomez.
Fuente Instapage.

En la Landing page sera una estrategia de la operadora de turismo Verdetur, en
la cual se ofrece vender el servicio de hospedaje con un concepto diferente a lo

comun.

Para ingresar a la landig page a través de la aplicacion Instapage, se inicia
seccion con el correo y contraseia de google, posterior a esto se escoge la

plantilla que se desea utilizar y se procede a editarla.
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Figura 2 Propuesta creada.

Verdetur Operador Turistico

verdetour.pagedemo.co

®Verdetur
\/ ) Tew Opmindor 7 G Mwer mm . .
Fee’glamping TUS VACACIONES SONADAS

Las logras con Verdetur

Canoa-Manabi-Ecuador

¥
PARTICIPA YAH

VISA 3 | DISCOVER | =eriony
Una nueva experiencia de alojamiento 2 ' :

glamour y camping, ubicado en un sitio Ideal y
equlpado para que disfrutes al maximo tus n

vacaciones,

Una vez editada la Landing page, esta se enlaza con la fan page de Verdetur
como lo indica la flecha que aparece en la imagen, con solo un clic conocera

mas de los servicios que esta empresa ofrece.
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Figura 3 enlace con la pagina de Facebook de la operadora de turismo
Verdetur.

- Busqueda en Facebook: verdetur...

@& m.facebook.com
Paginas

Verdetur Ecuador Galapagos
L®Verdetur A 3,4 mil personas les gusta esto - Cano... [&
A Alexis Parraga R y 39 amigos mas les gt

Ver todos
@ Publicaciones de amigos

compartié una
ﬁ Ortiz Alcivar oscarpublicacién.

hace 16 horas

Nuestra nueva Aventura #Verdetur
#lLocosx

Publicacion de Verdetur Ecuador
Galapagos

Vive una espectacular Pesca de altura..
htip

D2

actualizé su foto de

ﬁ Ortiz Alcivar Oscar portada

5 de marzo de 2016

Desarrollo de Productos con Verdetur
Ecuador Galapagos
#esoquequieresvivir

#viajes

OO Johana Gomez y 174 personas mas

A continuacion el link de la aplicacion para crear la pagina, el link del video y el

link donde se encuentra publicada la Landing page creada.

https://instapage.com

https://www.youtube.com/watch?v=8lU8gjNxIMc

http://verdetour.pagedemo.co/
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Conclusiones

e La conducta de compra de los clientes dependen a las estrategias
publicitarias, ya que estas influyen directamente en el consumidor.

e A través del estudio de encuestas a los clientes se identifico que las
estrategias publicitarias utilizadas por la operadora Verdetur no inciden en
la conducta de compra de los clientes, esto se debe a la falta de
asesoramiento al iniciar un emprendimiento en la zona.

e Se realiz6 una propuesta de disefar una Landing page para la mejora
continua de la empresa y a su vez incrementar los clientes de una manera

atractiva y audio-visual.

31



Recomendaciones

e Capacitar al personal de la operadora de turismo Verdetur en técnicas de
marketing digital, para que pueden mejorar en la practica de sus
actividades y asi obtener mejores resultados.

e Desarrollar estrategias publicitarias de forma periddica relacionada con el
marketing digital, para lograr influir en la conducta de compra de los
clientes.

e Aplicar una landing page como una estrategia publicitaria que le permita
a Verdetur incrementar sus clientes y cambiar la forma en que califican la

publicidad.
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ANEXOS



Anexo 1. Modelo de encuesta

Estimado cliente, la estudiantes de la carrera de ingenieria en marketing de
la ULEAM extension Bahia de Caraquez; investiga sobre las diferentes
estrategias publicitaras que inciden en el comportamiento del consumidor
digital por lo tanto su criterio es vital, por favor conteste las siguientes
preguntas para evaluar el alcance publicitario online; marcando con una

cruz su criterio. La encuesta es totalmente anénima.

1. ¢Con qué frecuencia utiliza Internet?
Todos los dias, varias horas
Una vez al dia
Algunos dias de la semana

Una vez a la semana

0 000 O

Una vez al mes

2. ;Cual de estos medios digitales utiliza usted con mas frecuencia?
Paginas web
Blog

Facebook

00000

Instagram
WhatsApp
3. ¢Como conocio a la operadora de turismo VerdeTour?
Vallas publicitaras
Redes sociales

Amigos / conocidos

00000

Enlace en otra pagina Web
Otro:

4. ;Cual fue el principal motivo por el que eligié VerdeTour?

Me lo recomendo un amigo
Habia oido hablar bien de VerdeTour

Tiene la mejor relacion calidad/precio.

00000

Se adapta muy bien a mis necesidades.

Me da confianza.
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5. Basandose en su experiencia en las diferentes plataformas virtuales
que utiliza VerdeTour, por favor, puntiue los siguientes aspectos,
donde 1=Muy mala y 5= Muy buena

Actualizacion de los contenidos

Calidad de contenidos

Diseno atractivo

Facilidad de uso

Variedad de contenidos

Servicio de atencion al cliente

Rapidez de descarga de las paginas

Precios

Informacion de la empresa

Informacioén de contacto

6. ¢Qué es lo que mas le gusta de las diferentes plataformas digitales

que utiliza VerdeTour?

Actualizacion de los contenidos

Calidad de contenidos

Disefo atractivo

Facilidad de uso

Variedad de contenidos

Servicio de atencion al cliente

Rapidez de descarga de las paginas

Precios

Informacioén de la empresa

Informacion de contacto.
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7. ¢Qué es lo que menos le gusta de las diferentes plataformas digitales
que utiliza VerdeTour?

Actualizacion de los contenidos

Calidad de contenidos

Disefo atractivo

Facilidad de uso

Variedad de contenidos

Servicio de atencion al cliente

Rapidez de descarga de las paginas

Precios

Informacion de la empresa

Informacién de contacto

8. ¢La publicidad de la agencia Verdetur a través de las redes sociales

inciden en su conducta de compra?

Si —
No —
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Anexo 2. Modelo de entrevista

1.- Como surge la idea de poner una operadora en nuestro medio
2.-Cuales y cdmo fueron sus primeros inicios

3.-Considera usted que la empresa tiene tendencia para el futuro
4.-Como se visualiza en los proximos 15 anos

5.- qué estrategia de marketing le funciona en el mercado actual

6.-Cree usted que esta utilizando las estrategias publicitarias adecuadas y

logrando efecto ¢ Por qué?
7.- Considera usted que esta apuntando al target adecuado
8.- Que experiencias le ha dado feelgalmpeeng

9.- Este proyecto es una franquicia o directamente idea propia.
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Anexo 3. Tablas

Tabla 5: Utilizacion de internet

¢ Con que frecuencia utiliza usted internet?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido Todos los dias, varias horas |52 89,7 89,7 89,7
Algunos dias de la semana 6 10,3 10,3 100,0
Total 58 100,0 100,0

Fuente: Spss 25.
Elaborado por Johana Gomez.

Tabla 6: Medios digitales

¢ Cual de estos medios digitales utiliza usted con mas frecuencia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Facebook 29 50,0 50,0 50,0
Instagram 20 34,5 34,5 84,5
Whatsap 9 15,5 15,5 100,0
Total 58 100,0 100,0
Fuente: Spss 25.
Elaborado por Johana Gémez.
Tabla 7: Como conocid la operadora
¢,Como conocié a la operadora de turismo verdetur?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Redes Sociales 43 741 741 741
Amigos / conocidos 15 25,9 25,9 100,0
Total 58 100,0 100,0

Fuente: Spss 25.
Elaborado por Johana Gémez.
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Tabla 8: Principal motivo por el que eligié Verdetur

¢ Cual fue el principal motivo por el que eligié verdetur?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido | Me lo recomendd un amigo 19 32,8 32,8 32,8
Habia oido hablar bien de 6 10,3 10,3 43,1
verdetur
Tiene la mejor relaciéon 25 43,1 43,1 86,2
calidad/precio
Me da confianza 8 13,8 13,8 100,0
Total 58 100,0 100,0

Fuente: Spss 25.
Elaborado por Johana Gomez.

Tabla 9: Experiencia en las plataformas digitales

Basandose en su experiencia en las diferentes plataformas virtuales que
utiliza VerdeTour, por favor, puntie los siguientes aspectos, donde
1=Muy mala y 5= Muy buena

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Mala 21 36,2 36,2 36,2
ni buena ni mala 37 63,8 63,8 100,0
Total 58 100,0 100,0

Fuente: Spss 25.

Elaborado por Johana Gémez.

Tabla 10: Lo que mas le gusta de las plataformas digitales

utiliza VerdeTour?

¢ Qué es lo que mas le gusta de las diferentes plataformas digitales que

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido |Mala 3 5,2 5,2 5.2
Ni buena ni mala 29 50,0 50,0 55,2
Buena 26 44,8 44,8 100,0
Total 58 100,0 100,0

Fuente: Spss 25.

Elaborado por Johana Gomez.
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Tabla 11: Lo que menos le gusta de las plataformas digitales

¢ Qué es lo que menos le gusta de las diferentes plataformas digitales
que utiliza VerdeTour?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Ni buena ni mala 5 8,6 8,6 8,6
Buena 53 91,4 91,4 100,0
Total 58 100,0 100,0

Fuente: Spss 25.

Elaborado por Johana Gomez.

Tabla 12: La publicidad de Verdetur incide en su compra

La publicidad de la agencia verdetur a través de las redes sociales
inciden en su conducta de compra.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido |[Si 6 10,3 10,3 10,3
No 52 89,7 89,7 100,0
Total 58 100,0 100,0

Fuente: Spss 25.

Elaborado por Johana Gomez.
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Anexo 4. Graficos

Grafico 1: Con qué frecuencia utiliza usted internet.

GRAFICO 1

-

= Todos los dias, varias horas = Algunos dias de la semana = Total
Fuente de elaboracion: SPSS 25

Elaborado: Johana Gomez

Grafico 2: Cual de estos medios digitales utiliza usted con mas frecuencia.

GRAFICO 2

>

= Facebook = Instagram = Whatsap = Total

Fuente de elaboracion: SPSS 25
Elaborado: Johana Gomez.
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Grafico 3: Como conoci6 a la operadora de turismo Verdetur.

GRAFICO 3

= Redes Sociales = Amigos / conocidos = Total

Fuente de elaboracion: SPSS 25.
Elaborado: Johana Gomez.

Grafico 4: Cual fue el principal motivo por el que eligié Verdetur.

.«
o

= Me lo recomendd un amigo

= Habia oido hablar bien de verdetur

= Tiene la mejor relacion calidad/precio
Me da confianza

= Total

Fuente de elaboracion: SPSS 25.
Elaborado: Johana Gomez.
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Grafico 5: Basandose en su experiencia en las diferentes plataformas
virtuales que utiliza VerdeTour, por favor, puntue los siguientes aspectos,
donde 1=Muy mala y 5= Muy buena.

GRAFICO 5

a—

= Valido mala = Vdlido ni buena nimala = Vilido Total

Fuente de elaboracion: SPSS 25.
Elaborado: Johana Gomez.

Grafico 6: ;/Qué es lo que mas le gusta de las diferentes plataformas
digitales que utiliza Verdetur?

GRAFICO 6

Q’A

= Mala = Nibuenanimala =Buena = Total

Fuente de elaboracion: SPSS 25
Elaborado: Johana Gomez



Grafico 7: ;Qué es lo que menos le gusta de las diferentes plataformas
digitales que utiliza VerdeTour?

GRAFICO 7

—

= Ni buenanimala = Buena = Total

Fuente de elaboracion: SPSS 25.
Elaborado: Johana Gomez.

Graficos 8: La publicidad de la agencia verdetur a través de las redes
sociales inciden en su conducta de compra.

GRAFICO 8

—

= Valido Si = Valido No = Vdlido Total

Fuente de elaboracion: SPSS 25.
Elaborado: Johana Gomez.
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