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RESUMEN 

Esta investigación tiene el objetivo de, analizar la relación entre promoción estratégica y 

posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag” en el cantón Baños de 

Agua Santa, identificando una de las principales problemáticas que es la limitada promoción 

estratégica para llegar a posicionarse en el mercado local. La investigación tiene un alcance 

correlacional, de campo y con un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo), se recabó los 

datos con la técnica de la encuesta con escala de Likert, aplicada a una muestra de 50 clientes 

leales para la variable dependiente y una muestra de 50 clientes nuevos para la variable 

dependiente. Con todo esto, se identificó la existencia de una correlación positiva moderada 

de 0,461 entre las variables promoción estratégica y el posicionamiento local del Bosque 

protector "Hacienda Guamag”. Finalmente, se realizó la propuesta del diseño de estratégicas 

de marketing digital, mismas que ayudaran a fomentar la promoción dentro del 

establecimiento turístico.   

Palabras claves: promoción estratégica, posicionamiento local, cliente, servicios, canales 

de comunicación. 
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CAPÍTULO I. INTRODUCCION. 

El Bosque protector “Hacienda Guamag” cobra importancia cuando hay personas 

que buscan experiencias auténticas en la naturaleza. Este destino no solo aporta a la 

diversificación de la oferta turística del cantón Baños de Agua Santa, sino que se caracteriza 

por ser un destino con mucho potencial debido a su geografía, diversidad de flora y fauna y 

sus fascinantes miradores.   

 El Bosque protector “Hacienda Guamag”, al estar ubicada en un destino bastante 

privilegiado por ser uno de los más visitados en todo el Ecuador, atraviesa por una escasa 

visibilidad en el mercado local debido a una limitada promoción estratégica dificultando así, 

mantenerse en un margen competitivo. 

La promoción estratégica es una herramienta que permite que un destino se consolide 

correctamente, ya que se puede identificar cuáles son las necesidades del cliente y adaptar 

los servicios a las mismas, además permite identificar los canales de comunicación óptimos 

para difundir los mensajes deseados. Estas acciones ayudan a incrementar una percepción 

positiva de los clientes y fortalece el posicionamiento local.  

En este sentido, el objetivo de esta investigación es analizar la relación de la 

promoción estratégica con el posicionamiento local del Bosque Protector “Hacienda 

Guamag” en el cantón Baños de Agua Santa. En el trabajo de investigación se evidencian 

los siguientes capítulos:  

CAPÍTULO I: Se redactó la introducción, los antecedentes, el planteamiento del 

problema, los objetivos de investigación, y por último la justificación teórica, práctica y 

metodológica. 

 CAPÍTULO II: Se desarrolla el marco teórico, que contiene investigaciones 

relacionadas con el tema de investigación, el estado del arte y sus bases teóricas.  
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CAPÍTULO III: Se explica la metodología de trabajo utilizada como, el tipo y diseño 

de la investigación, además de la aplicación de técnicas e instrumentos que ayuden a 

recolectar la información de las dos variables 

CAPÍTULO IV: Se describe el análisis, interpretación y discusión de los resultados 

de los cuestionarios. 

CAPÍTULO V: Se detalla las conclusiones y recomendaciones de la investigación 

acorde a los objetivos y problemas planteados.  

CAPÍTULO VI: Se diseña la propuesta que consiste en la creación de Estrategias de 

marketing digital para promocionar al Bosque Protector “Hacienda Guamag” en el cantón 

Baños de Agua Santa. 

. 
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1.1 Antecedentes 

El turismo es una de las industrias más importantes a nivel mundial, desempeñando 

un factor fundamental en la dinámica económica de los destinos. En Baños de Agua Santa, 

al ser un destino muy relevante en Ecuador gracias a su variada oferta turística, representa 

una oportunidad para que las empresas turísticas se consoliden y se mantengan en el margen 

competitivo deseado, sin embargo, para llegar a ser conocidos, es necesario emplear un plan 

de promoción estratégica permitiendo realzar aún más la empresa. En este contexto, resulta 

necesario revisar antecedentes teóricos que respalden la importancia de la promoción para 

alcanzar el posicionamiento local.  

La promoción representa una herramienta fundamental para que una empresa se 

mantenga en la línea de equilibrio competitivo. Por tanto, (Nieto,2023) ejecutó una 

investigación denominada Estrategias promocionales para la competitividad del sector 

inmobiliario de la ciudad de Riobamba. Misma que tiene como objetivo determinar cómo 

las estrategias promocionales inciden en la competitividad del sector inmobiliario de la 

ciudad de Riobamba. Se utilizó el método hipotético – deductivo por medio de una 

investigación descriptiva, de diseño no experimental. Donde se demostró que las estrategias 

promocionales inciden en la competitividad del sector. 

Por su parte, Cajas (2023) realizó un proyecto de titulación denominado “revista 

para la promoción turística de la ciudad de Azogues”, que tiene como objetivo crear una 

revista turística para la ciudad, todo esto mediante la revisión de documentación 

bibliográfica, análisis de la situación actual. Esta revista resalta la información clara y precisa 

de los atractivos y prestadores de servicios, permitiendo así el aumento de actividad turística 

en Azogues.   

Así mismo, Cordero (2020) realizó un trabajo de investigación con el tema 

Promoción de Rutas Ecológicas y el Desarrollo de Turismo Sostenible, la cual se ejecutó en 
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la zona centro norte de la provincia de Chimborazo teniendo como objetivo: diseño de un 

folleto de promoción de rutas ecológicas para desarrollar el turismo sostenible, donde se 

destaca la cantidad de rutas ecológicas que no han sido aprovechadas por los turistas, debido 

a que estos desconocen de las mismas. Con la promoción implementada en plataformas 

digitales y físicas se concluye que este folleto ayudará a dar más visibilidad a estos lugares. 

Para ello se empleó una metodología cuali – cuantitativa, teniendo una población de 2410 

personas y una muestra de 181 personas encuestadas.  

Para Cordova & Callao (2019) en su investigación denominada Promoción del 

marketing y el posicionamiento de la Institución Educativa San Juan María Vianney, 

Chiclayo, 2017, se plantea como objetivo: Evaluar la promoción del marketing y su relación 

con el posicionamiento de la Institución Educativa San Juan María Vianney, Chiclayo, 2017. 

Se toma en cuenta teorías planteadas por Kotler y Keller que hablan de la promoción y las 

teorías del posicionamiento por Philip Kotler, la investigación es descriptiva con diseño con 

experimental, tomando una muestra de 103 padres, para conocer cuál es su percepción del 

posicionamiento y del nivel de promoción. Se determinó una asociación entre variables 

(promoción y posicionamiento) con un coeficiente de correlación alto positivo (0.83).  

Alfonso et al. (2017) con la siguiente investigación con el tema Promoción turística 

en una herramienta web para el Cantón Bolívar, Ecuador. El presente trabajo tiene como 

objetivo general presentar un plan de promoción turística basado en un sitio web, para el 

cantón Bolívar en Ecuador. El instrumento metodológico empleado se desglosa: Primero se 

analizaron bases teóricas, segundo la creación de la herramienta promocional en relación a 

un sitio web, y por último una etapa dedicada al control y seguimiento.  Este trabajo indica 

la importancia de la inmersión en plataformas digitales como lo más básico que es un sitio 

web misma que ayudará al incremento de la actividad turística y comercial.  
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En al año 2020 se desarrolló la presente investigación denominada Estrategias de 

promoción del patrimonio natural en el desarrollo del turismo en Perú. En donde nos 

mencionan que el turismo necesita varias alternativas que permitan la diversificación para 

crecer, se toma en cuenta esfuerzos desde lo rural y urbano. La metodología es explicativa 

correlacional, con una población de 135.200 habitantes con una muestra de 399 personas, 

las técnicas aplicadas fue la encuesta y la observación. Como resultado se obtuvo que el 75% 

de los encuestados considera que la aplicación de las estrategias de promoción influye 

directamente en el turismo de la región, contribuyendo a su desarrollo. Como resultado, se 

determina que los turistas aportan al desarrollo turístico si estos hacen uso de las estrategias 

promocionales en las redes sociales (Chinchay et al., 2020). 

En la investigación realizada por Cepeda (2020) con el tema: La Comercialización 

de los Productos de la Empresa “Vispu” y su Incidencia en el Posicionamiento del Mercado 

Local.  Propone que hoy en día las organizaciones necesariamente deben contar con un plan 

de marketing, ya que esta esta representa la base para alcanzar un posicionamiento de la 

marca. Por medio de una investigación de método inductivo se analiza la situación actual y 

real de la empresa, permitiendo conocer el nivel de posicionamiento de la misma. 

Descriptiva porque conociendo la situación de la empresa, ayudó con el análisis correcto de 

los conjuntos homogéneos del problema planteado, utilizando criterios de los colaboradores 

y de los clientes que evidencia la distribución o conducta de toda la organización. 

Igualmente, Maspons & Briones (2021) en su investigación con el tema: El 

Blendmarketing como estrategia para posicionar el restaurante el faro del hotel 

Balandra. Analiza el Blended Marketing o Marketing Híbrido (estrategia que combina 

técnicas de marketing tradicional con estrategias de marketing digital) como herramienta 

para posicionar los servicios que oferta el restaurante. Por medio de un análisis cuantitativo, 

transversal y no experimental aplicado en una encuesta a 138 personas, los datos fueron 
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analizados por SPSS, se cuantificó el nivel de fiabilidad mediante el modelo Alfa de 

Cronbach, por tanto, se evidenció que el Blended Marketing, conceptualizado como una 

mezcla de herramientas de Marketing Tradicional y Marketing Digital, influye 

positivamente en el posicionamiento de la marca. Con estos resultados se diseñó estrategias 

que permitan fortalecer el posicionamiento y la promoción. 

En el mismo sentido, Ramos & Neri (2022) en su investigación titulada: Las 4 ces 

del marketing y su relación con el posicionamiento de marca; Con el objetivo de determinar 

la relación que existe entre las 4 ces (cliente, costo, conveniencia y la comunicación) del 

marketing y el posicionamiento de la marca Sabora, Para ello, se empleó un enfoque 

cuantitativo, de nivel correlacional y diseño no experimental de corte transversal. La 

población del estudio constó de 300 clientes, con una muestra aleatoria de 169 y a quienes 

se le administró un cuestionario de 36 ítems con escala Likert. Con los datos obtenidos se 

afirmó la hipótesis de los autores, hallándose una correlación positiva y moderada de 0,657, 

es decir, los resultados demostraron que las 4 ces del marketing tienen una relación positiva 

y directa con el posicionamiento de marca.  

1.2 Planteamiento del problema  

En Ecuador una de las principales actividades económicas es el Turismo, 

contribuyendo al ingreso de divisas del país. Según el Banco Central del Ecuador (2025), en 

2023 el país recibió 1.997,1 millones de dólares gracias al turismo.  En alojamiento turístico, 

el Ministerio de Turismo (MINTUR, 2025) señala que, durante los feriados nacionales de 

2024, el porcentaje de ocupación en alojamiento fue del 38% a nivel nacional, con una gran 

mayoritaria de turistas nacionales 91% frente a un 9% de turistas extranjeros. En la provincia 

de Tungurahua, donde se ubica Baños de Agua Santa, la ocupación fue ligeramente superior, 

alcanzando el 49%, con una participación del 97% de turistas nacionales. 
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El Bosque Protector “Hacienda Guamag” al encontrase en un área potencialmente 

privilegiada como lo es el cantón Baños de Agua Santa, gracias a su variada oferta de 

productos y servicios turísticos y a la afluencia de turistas nacionales, enfrenta el desafío de 

no alcanzar un posicionamiento local debido a una limitada promoción estratégica. 

Las principales causas identificadas son: desconocimiento de las necesidades del 

cliente, debido a que no se ha hecho los estudios pertinentes para conocer cuál es el segmento 

de mercado objetivo, para poder conocer las características del cliente y sobre todo cuál es 

su necesidad, esto impide que se pueda ofrecer servicios de calidad.  

 La limitada gestión de sus servicios turísticos, al no contar con un estudio de cual 

son los gustos y preferencias del cliente, tampoco se puede manejar de una forma correcta 

lo que se oferta, de manera que, no hay la información necesaria para crear nuevos productos 

o servicios, o mejorar los que ya están.  

Por último, se identificó el uso inadecuado de los canales de comunicación, con una 

limitada presencia de los medios digitales y tradicionales, debido a la poca importancia que 

se le da evidenciando así: mensaje de muy baja calidad y poca interacción con el público de 

ambos medios.  

Frente a los problemas anteriormente mencionados se presenta que en la actualidad 

hay poca afluencia de visitantes lo que dificulta seguir creciendo como marca, insatisfacción 

de los clientes, generando malas experiencias y la propagación de una mala promoción de la 

marca y, por último, una escasa visibilidad de la marca lo que dificulta mantenerse al margen 

de la competencia para conseguir la misma o mejor estabilidad económica y ambiental.  
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1.2.1 Problema general  

¿Qué relación tiene la promoción estratégica y el posicionamiento local del Bosque protector 

"Hacienda Guamag"? 

1.2.2 Problemas específicos 

✓ ¿Qué relación existe entre las necesidades del cliente y el posicionamiento local del 

Bosque Protector “Hacienda Guamag”? 

✓ ¿Qué relación tienen los servicios turísticos y el posicionamiento local del Bosque 

protector "Hacienda Guamag"?     

✓ ¿De qué manera los canales de comunicación se relacionan con el posicionamiento local 

del Bosque protector "Hacienda Guamag"? 

1.3  Justificación  

1.3.1 Justificación teórica 

Desde la perspectiva teórica, esta investigación busca aportar a lo que ya se conoce 

sobre el proceso que debe tener un establecimiento para alcanzar el posicionamiento 

deseado. Específicamente, se basa en teorías del marketing turístico, por ejemplo, modelo 

de posicionamiento de Kotler y Keller (2016), que propone la necesidad de identificar 

características que evidencien la diferencia y dar a conocer el valor único del establecimiento 

al mercado objetivo. Además, se considera conceptos modernos de promoción y 

segmentación del mercado turístico (Middleton & Clarke, 2001), que toma en cuenta la 

importancia de entender al cliente para diseñar una promoción estratégica. El presente 

trabajo de investigación ayuda a dar realce a las teorías ya mencionadas y a comprender a 

profundidad cual es la relevancia de los factores inmersos en la promoción como: cliente, 

servicios y canales de comunicación. 
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1.3.2 Justificación práctica  

La investigación tendrá un impacto práctico porque ayuda a comprender cuales son 

las deficiencias del Bosque protector “Hacienda Guamag”, a través del análisis de la relación 

de la promoción estratégica y el posicionamiento local. Lo cual facilita una propuesta que 

consiste en la creación de estrategias de marketing digital. Finalmente, los resultados 

adquiridos serán útiles para futuras investigaciones o para referencia de los demás 

emprendimientos en la localidad.  

1.3.3 Justificación metodológica  

La metodología de la investigación tiene un enfoque mixto puesto que se aplicó una 

encuesta con escala de Likert, tanto a clientes nuevos como clientes leales con la obtención 

de resultados numéricos, en este sentido se puede decir que la investigación es cuantitativa. 

Adicional, también tiene un enfoque cualitativo puesto que, se recopiló información de 

varias fuentes académicas, permitiendo así mejorar la comprensión de ambas variables de 

estudio que son: promoción estratégica y posicionamiento local y conocer si tienen o no 

relación.  

1.4  Objetivos  

1.4.1 Objetivo general 

Analizar la relación de la promoción estratégica con el posicionamiento local del Bosque 

protector "Hacienda Guamag" 

1.4.2 Objetivos específicos  

✓ Identificar la relación de las necesidades del cliente y el posicionamiento local del 

Bosque protector “Hacienda Guamag” 

✓ Establecer la relación de los servicios turísticos y el posicionamiento local del Bosque 

protector "Hacienda Guamag” 
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✓ Analizar la relación de los canales de comunicación y el posicionamiento local del 

Bosque protector "Hacienda Guamag” 
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CAPÍTULO II.  MARCO TEÓRICO. 

2.1.  Estado del arte 

Según Llontop (2021) en un entorno moderno y muy competitivo, las organizaciones 

deben estar compenetradas en la era digital y en las tecnologías de información, que 

evolucionan constantemente; puesto que las personas, clientes, empresas, instituciones, 

proveedores, compradores, competidores, entre otros, hacen uso de ellas cada vez con mayor 

frecuencia y de maneras muy diversas. En este sentido, nace como herramienta el marketing 

digital, que es empleado no solo como estrategia comercial para vender, sino para generar 

procesos entre los consumidores, como la posibilidad de interactuar a través de dispositivos 

tecnológicos y redes sociales.  

A su vez, Ortiz (2020) dice que, las innovaciones y los métodos modernos de gestión 

fomentan a que los territorios se los trate como productos. El conjunto de estrategias de 

marketing adaptadas a la era digital actual, se lo nombra como marketing digital y resulta 

indispensable en la gestión de productos y destinos turísticos. Dentro de su investigación se 

evidencia que, en las plataformas digitales de los cantones de estudio, la información 

turística es carente. Los resultados emitidos, tienen implicaciones tanto empresariales como 

sociales, al lograr ser de utilidad para aplicar nuevas estrategias en los territorios, lo que 

fomenta a un mejor y mayor desarrollo turístico. 

Tanto Llontop como Ortiz, proponen una idea similar en cuanto al marketing se 

refiere, puesto que evidencian la importancia del marketing digital en estos tiempos, sobre 

todo cuando la tecnología está en ascenso. Además, dicen que el marketing no solo es vender 

productos y servicios, es conocer los gustos y preferencias de sus clientes llegando así a 

conectar de manera mucho más directa a través de mensajes claros en las diferentes 

plataformas digitales.   
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De manera similar, Narváez (2019) dice que, el trade marketing surge como 

estrategia esencial para integrar las áreas de merchandising y ventas, brindando a las 

empresas poder sobresalir y convertirse en la preferencia del mercado. En Ecuador, empresas 

que buscan posicionamiento de su marca, implementan esta estrategia generando ventaja 

competitiva. Se analiza el uso del trade marketing con la finalidad de que logren 

diferenciarse y posicionarse frente a otras marcas de cerveza artesanal en la zona de Urdesa 

de Guayaquil, Ecuador. Entre los resultados destaca la poca importancia en el desarrollo de 

estrategias de promoción, provocando que clientes potenciales no identifiquen el producto 

de manera efectiva, y por ende disminuya la rotación en los puntos de venta. Se concluye 

que es necesario definir canales de distribución, sistemas de inteligencias, identificar e 

implementar estrategias de pull y push; y por último de merchandising, para lograr un mejor 

posicionamiento. 

Para (Farroñán et al.,2019) la investigación en curso tiene como objetivo general 

proponer el uso del geomarketing como estrategia para el posicionamiento empresarial. Se 

reveló que, el nivel de posicionamiento en relación a: fidelización y promociones, el 95% de 

los clientes encuestados afirmaron ser clientes fieles a los servicios brindados por la empresa 

y el 5% prefiere no ser específico; mientras que, el resultado en cuanto a cambiarse a la 

competencia por promociones y regalos fueron: Un 42.5% de los clientes encuestados 

afirmaron que, ante mejores regalos y descuentos por parte de la competencia, estos 

abandonarían los servicios de la empresa. Un 36.3% es indeciso, y un 21.3% no cambiaría 

los servicios de la empresa de ningún modo. 

Tanto Narváez como Farroñán , aunque desde enfoques diferentes estos autores 

abordan las estrategias de marketing dirigidas al posicionamiento de la marca, 

relacionándose también por la ausencia de estrategias promocionales personalizadas para los 

diferentes tipos o segmentos de mercado, dejando en evidencia que un punto clave es que 
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los producto o servicio debe estar en constante innovación conjuntamente con el método de 

difusión y el mensaje que se quiere dar a conocer  para así  retener y atraer  a los clientes.  

Maldonado et al. (2021) Debido a que la promoción turística de la Isla Costa Rica es 

mínima, muchas personas desconocen de este encanto natural que se esconde en el sur de la 

provincia de El Oro, en Ecuador. Es por ello, que la presente investigación tiene como 

objetivo crear estrategias de promoción turística de los principales recursos y atractivos 

turísticos de la Isla Costa Rica, que fomenten un turismo comunitario. Con actores como la 

comunidad, los prestadores de servicios, los turistas y la gobernanza. Los resultados 

muestran que la falta de gestión por parte de las instituciones gubernamentales en 

infraestructura, promoción y difusión, ha provocado que este recurso natural quede en el 

abandono.  

Estos autores se unen al concepto de que, sin una promoción adecuada, el 

establecimiento difícilmente alcanzará visibilidad en el mercado, dejando a un lado su 

encanto o las cualidades que posee. También resaltan que para esto debe haber un 

involucramiento por todos los actores del turismo, dejando beneficios de un turismo 

sostenible.  

2.2. Marco teórico  

2.2.1. Definición de la variable promoción estratégica 

La promoción es una herramienta del marketing mix, bajo el concepto de la 4Ps: 

producto, precio, plaza y promoción. El objetivo de la promoción es informar y convencer 

al consumidor acerca de las características de un producto (Summa, 2019).  

Según Acerenza (2017), la promoción incluye la transmisión de información entre el 

vendedor y otros actores del mercado o canal para influir en sus actitudes de compra. Por 

ende, es imprescindible tomar en cuenta la calidad de información trasmitida, ya que esta 

hace la diferencia de que un actor este o no interesado en comprar un producto o servicio.   
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Son el conjunto de métodos que la empresa tiene que realizar para que el público 

quiera consumir y comprar los productos se ofrezcan, esto es el convencimiento mediante la 

exaltación de las características del producto que se disponga (Acuña, 2013). Se entiende 

que, al dar a conocer ciertos datos, estos deben ser escogidos meticulosamente entendiendo 

cual es la información que el cliente necesita para satisfacer su deseo de ser informado 

eficazmente.  

La promoción se entiende como la forma en que se transmite un mensaje desde un 

emisor a un receptor acerca de los beneficios que tiene el producto o servicios tratándolo de 

convencer que es la mejor opción en relación a la competencia (Bonilla, 2011). Este autor 

resalta otro factor importante dentro de la información difundida y es el aporte que le va a 

dar el servicios o producto consumido.  

Según Euroinnova (2022) dice que es un plan posible, en el que se toma en cuenta 

herramientas como la publicidad para atraer a un público objetivo sobre un producto o 

servicio, esto con el propósito de atraer y crear fidelidad con los clientes y alcanzar el 

objetivo empresarial.  

2.2.2. Dimensiones de la promoción estratégica  

a) Necesidad del cliente 

 

El cliente, es la persona o empresa que compra un producto o servicio que le resulta 

necesario, siendo este la causa o razón por la cual se crean nuevos productos o servicios 

(Cockerell, 2013). Por tanto, la necesidad del cliente según (Thompson, 2010), menciona 

que es el estado de carencia percibida que puede ser física (de alimento, abrigo, seguridad) 

o mental (de pertenencia, afecto conocimiento y autoexpresión) del que es difícil sustraerse 

porque genera una discrepancia entre el estado real (lo que es en un momento dado) y el 
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deseado (que supone el objeto, servicio o recurso que se necesita para la supervivencia, 

bienestar o confort).  

La razón de ser de una empresa es satisfacer las necesidades del cliente, por ello, 

resulta esencial conocer los elementos cualitativos y cuantitativos que caracterizan el 

comportamiento de los mismos Pérez & Pérez (2006).  

Entender las necesidades del cliente, permite que estos creen un vínculo con la 

empresa misma que los permite clasificar como clientes fieles, ya sea por buenas 

experiencias, confianza o fanatismo. Hay una serie de estilos que permiten lograr una 

fidelización con el cliente, mismos que ayudaran a que la empresa se mantenga exitosa y 

sostenible en el tiempo: 

• Estilo de recompensa: Trata de premiar a los clientes con recompensas 

tangibles como por ejemplo ofertas, puntos o descuentos. 

• Estilo de comunidad: Se trata de crear una comunidad de clientes leales que 

den a conocer a la empresa a través del boca a boca.  

• Estilo de excelente servicio: Al recibir una atención de calidad y 

conveniente, garantiza que el cliente regrese.  

• Estilo de personalización: Una vez que se sabe de las preferencias, 

necesidades y motivaciones, se puede crear un producto o servicio 

individualizado y alcanzar la satisfacción del cliente.  

• Estilo de compromiso social: La responsabilidad medioambiental y social 

ayuda a crear una percepción positiva de la empresa y genera más confianza 

(Flores et al., 2023). 

b) Servicios 

 

Según (Antonietti, 2013), menciona que, “El servicio turístico está compuesto por un 

conjunto de actividades y técnicas directas a satisfacer a las necesidades de los turistas” 
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(p.255). Dicho eso, es el conjunto de actividades creadas para satisfacer las necesidades del 

cliente.  

La calidad del servicio se constituye en la mente del cliente cuando la empresa 

conoce de las necesidades del mismo y supera las expectativas que este tiene acerca del 

servicio, con esto se puede decir que existe la satisfacción del cliente (Espinoza & 

Vallejos,2021).   

c) Canales de comunicación 

 

Según Fill (2019), los canales de comunicación son herramientas esenciales para 

crear ese vínculo de empresa y clientes, ya sea a través de medios tradicionales como la 

televisión y la prensa, o digitales como las redes sociales, sitios web, email. Su elección 

depende del mensaje, el público objetivo y los resultados esperados, lo que hace que cada 

canal tenga su propio propósito en el marketing. 

2.2.3. Indicadores  

Motivación:  Para Pereira & Gosling (2017), la motivación por visitar un lugar se 

basa en el autoconocimiento, crecimiento personal y ocio. Lo que evidencia que la principal 

motivación es personal.  

Satisfacción: Para (Salazar et al., 2019), la satisfacción es conocer las expectativas 

y los deseos del cliente, además este al experimentar satisfacción en los productos y servicios 

de un establecimiento se convierte en personaje fundamental puesto que se convierte en un 

cliente leal.   

Fidelización: La fidelización de un cliente es un factor que determina una relación 

duradera con el establecimiento. Permitiendo posicionarse como una marca preferida por el 

consumidor por encima de la competencia, gracias a la satisfacción recibida (Unzueta et al., 

2022).  
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Calidad: Según Choez & Moreira (2020) la calidad representa un factor 

determinante dentro de una empresa, puesto que permite que los productos y servicios se 

posicionen y se mantengan en un margen competitivo.  

Variedad:  La diversificación de los servicios es una estrategia que adoptan las 

empresas para extenderse a nuevos segmentos de mercado con nuevas necesidades y deseos 

por cumplir, y de esta manera alcanzar mayor éxito empresarial (Torreblanca, 2020).   

Accesibilidad: La accesibilidad es importante no solo para las personas que tienen 

limitaciones o discapacidad, sino para cualquier ciudadano. Esta no debería ser tomada en 

cuenta solo porque la ley lo dice y más bien debería ser tomada en cuenta por necesidad de 

la empresa ya que con ella se garantiza el disfrute y satisfacción plena de todo ciudadano 

(Sánchez et al., 2020).   

Medios digitales: Para (Palomino, 2025), los medios digitales son aquellos que  

Permiten el intercambio de información digital entre emisor y receptor, desde cualquier lugar 

del mundo de una forma rápida y sensilla. Estos pueden ser: redes sociales, blogs, podcast, 

etc.  

Medios tradicionales: Para Acosta (2022), los medios de comunicación tradicional 

son aquellos que envían un mensaje desde un emisor como: la radio, prensa, revistas y 

periódicos a un receptor con fines educativos, informativos y de entretenimiento.   

Mensaje: Es el contenido diseñado para persuadir e informar a un público sobre un 

producto, servicio o marca.  Sirve para captar el interés de un público en específico, 

generando en ellos una necesidad o motivación de compra. Este debe ser claro, conciso, 

creativo, relevante y persuasivo (De Vega, 2024).  
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2.2.4. Definición de la variable posicionamiento local 

El posicionamiento de marca es fundamental para establecer la percepción y la 

posición de una marca en la mente de los consumidores. Consiste en definir cómo una marca 

desea ser vista y recordada en relación con sus competidores (Mendoza Vargas et al., 2019) 

Un posicionamiento de marca exitoso se alinea estrechamente con la identidad de la 

empresa, se comunica claramente y crea una conexión emocional con los consumidores. Es 

un proceso continuo que requiere análisis, adaptación y coherencia para mantener su 

relevancia y efectividad en el mercado (Nielsen, 2022). 

El posicionamiento básicamente está referido a marketing en la distribución por parte 

de las empresas de sus marcas en el imaginario colectivo de los consumidores, por lo que 

dichas empresas desean proyectar una imagen para ser percibida por los consumidores, 

afectando esta comparación a la imagen de marca, la reputación y la imagen corporativa Prat 

(2016). 

El posicionamiento es como se proyecta una imagen definida del producto o servicio 

en la mente del consumidor (Tellis et al., 2002).  

2.2.5. Dimensiones del posicionamiento local 

a) Percepción de la marca 

Costa (2020) También, la percepción de marca es un factor de asociación de gustos 

y preferencias que permiten determinar la fidelización o desagrado de los clientes y/o 

consumidores hacia una marca 

b) Preferencia de la marca 

La preferencia de marca ha desempeñado una labor fundamental en la elección de 

productos por parte de los clientes, pues ellos han preferido una marca específica y compran 

el producto/servicio cuando se les presenta otros productos/servicio de la misma categoría 

(Cuong, 2020). 
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c) Valor competitivo 

El nuevo concepto de ventaja competitiva se enmarca en la serie de movimientos que 

la empresa debe emprender para alcanzar velocidad y capacidad de respuesta para innovar o 

producir conocimiento productivo antes que los competidores (Ornelas, 2005). 

2.2.6. Indicadores  

Reconocimiento de la marca: Para Aaker (1992) es la capacidad que tiene un 

usuario para recordar rápidamente una marca con la cual se ha relacionado antes.  

Reputación de la marca: Es como se evalúa la empresa desde una perspectiva 

externa, y no lo que la empresa dice ser Muñoz & Mata (2022).  

Confianza en la marca: Para Sahin & Kitapçi (2011) representa el grado de 

creencia que tiene el consumidor en que la empresa cumplirá con sus compromisos.  

Satisfacción: Según (Hellier et al., 2003) representa el nivel de placer que tiene un 

usuario después de haber consumido los productos o servicios de una empresa.  

Lealtad con la marca: Hace referencia a que, entre miles de millones opciones, es 

deseable que el cliente real, se convierta en cliente habitual, que retorne y vuelva comprar 

nuestros productos o nuestros servicios (Fleming & Alberdi, 2000). 

Recomendación de la marca: Cuando un cliente está satisfecho, da a conocer su 

experiencia al grupo que lo rodea, esto se denomina como recomendación de la marca a 

través de la promoción de boca a boca y da como resultado la visita de nuevos clientes con 

expectativas altas (Díaz, 2017).  

Valor único: Es aquella característica que hace única a la organización en relación 

a la competencia, esta es muy difícil de replicar, además se adapta a los cambios que se 

puedan dar con el tiempo (Díaz, 2017).  
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Calidad:  Para Choez & Moreira (2020) representa un elemento fundamental en la 

empresa ya que esta determina el nivel de competitividad y el posicionamiento de la 

misma, por tanto, la calidad es necesaria para lograr el éxito empresarial.  

Innovación: Es el proceso por el cual se forman nuevas ideas o estrategias que 

permiten que la organización se anteponga a posibles situaciones o futuros problemas, 

creando oportunidades frente a la competencia (Rojo et al., 2019).  
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CAPÍTULO III. METODOLOGIA. 

 

3.1.Tipo de investigación 

3.1.1. Investigación documental  

Según Morales (1994), la investigación documental es un proceso científico, que 

comprende metódicamente la indagación, recolección, organización, análisis e 

interpretación de información o datos de un tema de investigación planteado.  

La investigación es de tipo documental porque se fundamenta en la recopilación de 

información de varias fuentes como: artículos científicos, libros y tesis previas, con el 

propósito de contrastar teorías, hallazgos, enfoques, metodologías y conceptos relevantes.  

3.1.2. Investigación de campo  

La investigación de campo se basa en obtener datos directamente de los participantes 

o del entorno en el que se desarrollan los acontecimientos, sin intervenir ni modificar las 

variables; es decir, el investigador recopila la información tal como se presenta en su 

contexto natural (Arias, 2012). 

La investigación es de campo porque se recopiló los datos de manera directa in situ, 

en otras palabras, en el lugar donde se refleja la problemática, por medio de encuestas 

realizadas a clientes nuevos y clientes leales, permitiendo obtener datos reales de la variable 

independiente (promoción estratégica) y la variable dependiente (posicionamiento local).  

3.1.3. Investigación descriptiva  

La investigación descriptiva, describe particularidades fundamentales de grupos 

homogéneos que comparten ciertos fenómenos, manejando criterios que permiten establecer 

la estructura o el comportamiento de los fenómenos en estudio, proporcionando información 

que ayude en la comparación con otras ideas o conceptos (Argüello et al., 2020). 



 

 

 

 

39 

 

La investigación se considera de tipo descriptiva ya que se centra en detallar y 

caracterizar los aspectos fundamentales de dos grupos que perciben una realizad similar: 

clientes nuevos y clientes leales del Bosque protector “Hacienda Guamag”. 

3.1.4. Investigación correlacional  

Dentro de este enfoque investigativo, resulta fundamental establecer una hipótesis 

que proponga una posible relación entre dos o más variables (Ramos, 2020). 

 La investigación es correlacional por que busca estudiar la relación que existe entre 

la variable “promoción estratégica” y la variable “posicionamiento local” y comprobar o 

rechazar las hipótesis planteadas.  

3.2. Diseño de investigación 

3.2.1. Diseño transversal  

La principal particularidad de los estudios transversales es que recopilan todos los 

datos en un solo punto en el tiempo, sin realizar observaciones posteriores. En otras palabras, 

se llevan a cabo en una fase determinada del proceso de una enfermedad o fenómeno de 

interés (Manterola et al., 2023). 

La investigación es de diseño transversal dado que se recoge y examina la 

información en un tiempo determinado. Lo que permitió tener una visión actualizada de la 

problemática estudiada, además no se necesitó recurrir a tiempos futuros para seguir 

explorando la situación en el destino.  

3.2.2. Diseño de investigación no experimental  

Montano (2018) definió la investigación no experimental como un enfoque que se 

limita a observar los fenómenos tal como ocurren, sin intervenir ni modificar las variables, 

recopilando los datos directamente desde su entorno original. 
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La investigación es no experimental porque no se intenta manejar intencionalmente 

alguna de las dos variables involucradas, tampoco se controla el lugar donde ocurren los 

hechos. Los datos se recopilan directamente desde encuestas aplicadas a los clientes que 

llegan por primera vez y a los clientes, permitiendo conocer cuál es la situación real.  

3.3. Técnicas de recolección de datos 

3.3.1. Técnicas  

Encuesta: Se aplicó la encuesta a 50 clientes nuevos y 50 clientes leales para 

conseguir datos de la variable independiente y de la variable dependiente.  

3.3.2. Instrumento  

Cuestionario: Se elaboraron dos cuestionarios, una para variable independiente 

conformado por 3 dimensiones, 9 indicadores, 9 ítems y otro para la variable dependiente 

conformado por 3 dimensiones, 9 indicadores, 9 ítems. Cada cuestionario es evaluado con 

la escala de Likert: 1 (Totalmente en desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutral), 4 (De 

acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). Los datos obtenidos son procesados mediante 

Microsoft Excel y el Programa IBM SPSS Statistics v. 22. 

3.3.2.1.Validación de instrumentos  

La validación de los instrumentos se aplicó a expertos de la carrera Turismo de la 

Universidad Nacional de Chimborazo, los mismos que fueron considerados de acuerdo con 

su formación profesional. 

Tabla 1 

Validación de expertos 
N° Nombre y apellido Cargo 

1 Mgs. Andrea Sofía Rivadeneira Vaca Docente de la Universidad Nacional de 

Chimborazo  

2 Mgs. Roberto Carlos Vega Bonilla Docente de la Universidad Nacional de 

Chimborazo 

Nota:  Elaboración propia  
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Tras la revisión de los instrumentos, se concluyó que tanto los correspondientes a la 

variable dependiente como a la independiente cumplen con los criterios de forma y contenido 

necesarios para su aplicación. Además, estos se alinean adecuadamente con las categorías e 

indicadores definidos para cada variable, lo que, gracias a una redacción clara y precisa, 

facilita su comprensión por parte de la población encuestada y permite un análisis posterior 

efectivo. 

3.3.2.2.Confiabilidad de los instrumentos  

En la confiabilidad de instrumentos se aplicó el coeficiente alfa de Cronbach basado 

en el método de coherencia o consistencia interna, bajo los siguientes criterios de fiabilidad: 

Tabla 2 

Confiablidad de Instrumentos 

Coeficiente Criterio 

Coeficiente alfa > 0.9  Excelente  

Coeficiente alfa > 0.8 Bueno 

Coeficiente alfa > 0.7 Aceptable 

Coeficiente alfa > 0.6 Cuestionable 

Coeficiente alfa > 0.5 Inaceptable  

Fuente: Cartay (2019) 

 

3.3.2.2.1. Confiabilidad del instrumento -variable dependiente  

Variable: Posicionamiento local 

Se encuestó a 50 clientes leales del Bosque protector Hacienda Guamag obteniendo 

los siguientes resultados: 

Tabla 3 

Estadísticas de fiabilidad de la variable dependiente 

Alfa de 

Cronbach 

Alfa de Cronbach 

basada en elementos 

estandarizados N de elementos 

,870 ,872 9 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  
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Se obtiene como resultado un coeficiente de confiabilidad de 0,870, por tanto, se encuentra 

dentro del rango de fiabilidad bueno, permitiendo la aplicación de la encuesta. 

3.3.2.2.2. Confiabilidad del instrumento -variable independiente  

Variable: Promoción estratégica  

Se encuestó a 50 clientes nuevos del Bosque protectora Hacienda Guamag 

obteniendo los siguientes resultados: 

Tabla 4 

Estadísticas de fiabilidad de la variable independiente 

Alfa de 

Cronbach 

Alfa de Cronbach 

basada en elementos 

estandarizados N de elementos 

,795 ,805 9 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Se obtiene como resultado un coeficiente de confiabilidad de 0,795, por tanto, se 

encuentra dentro del rango de fiabilidad bueno, permitiendo la aplicación de la encuesta. 

3.4. Población de estudio y tamaño de muestra 

3.4.1. Unidad de análisis  

La unidad de análisis está compuesta por: 

Tabla 5 

Unidad de análisis 

Unidad de Análisis  Total  

Clientes nuevos 50 

Clientes leales  50 

Total 100 

Nota: Elaboración propia  

Unidad de análisis de la variable independiente: promoción estratégica 

Está conformada por los clientes nuevos, de acuerdo con Peña et al. (2015), son 

aquellos que no tienen ningún registro de compra en la empresa, son los más numerosos y 

los que menor ingreso económico aportan.  Este grupo incluye personas que han conocido 

recientemente el Bosque protector “Hacienda Guamag”. Su opinión es clave para evaluar la 
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efectividad de la promoción estratégica, así como su alcance e impacto en la atracción de 

nuevos clientes. 

Unidad de análisis de la variable dependiente: posicionamiento local  

Está integrada por los clientes leales, como indica Kotler et al. (2011) son los que 

tienden a comprar o adquirir con mayor regularidad los productos que vende una empresa. 

En el caso del Bosque protector “Hacienda Guamag” representa a quienes ya han tenido 

experiencias previas en el lugar y permiten medir el grado de conocimiento, recordación, 

preferencia y fidelidad hacia el destino.  

3.4.2. Selección de la muestra  

3.4.2.1.Muestra de la variable independiente- promoción estratégica 

El muestreo intencional o por conveniencia se distingue por su enfoque en la 

obtención cuidadosa de muestras que resulten representativas para los fines del investigador. 

Este tipo de muestreo implica seleccionar de manera deliberada a personas que poseen 

ciertas características relevantes, generalmente aquellas a las que se puede acceder con 

mayor facilidad o que participan voluntariamente mediante convocatorias abiertas, hasta 

alcanzar el tamaño de muestra requerido (Ávila & Carpio, 2019, p. 78). 

En este caso, se eligió una muestra de 50 clientes nuevos, debido a que es la cantidad 

aproximada de visitas durante los fines de semana (Bosque protector Hacienda Guamag, 

2025), siendo este el horario de atención actual del establecimiento y por consiguiente el 

tiempo en el que realizaron las encuestas, esto se puede corroborar en el registro de visitas 

oficial del bosque protector en el anexo (10).  
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3.4.2.1.1. Muestra de la variable dependiente- posicionamiento local  

El muestreo por conveniencia, es cuando se elige a los participantes de acuerdo a la 

conveniencia del investigador, estos participantes comparten características similares, lo 

cual resulta más sencillo de estudiar (Velasco & Martínez, 2017).   

Para este estudio, se optó por una muestra de 50 clientes leales, es decir, personas 

que ya han visitado en más de una ocasión el Bosque protector “Hacienda Guamag” lo que 

garantiza la pertinencia de sus respuestas para evaluar el nivel de posicionamiento alcanzado 

por el establecimiento. La selección se realizó considerando el registro de visitas oficial 

(Bosque protector Hacienda Guamag,2025). 

3.5. Hipótesis  

3.5.1. Hipótesis general 

✓ H1: Existe una relación significativa entre la promoción estratégica y el 

posicionamiento local del Bosque protector "Hacienda Guamag" 

✓ H0: No existe una relación significativa entre la promoción estratégica y el 

posicionamiento local del Bosque protector "Hacienda Guamag" 

3.5.2. Hipótesis específica 1 

✓ H1: Las necesidades del cliente se relacionan significativamente con el 

posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag" 

✓ H0: Las necesidades del cliente no se relacionan significativamente con el 

posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag" 

3.5.3. Hipótesis específica 2 

✓ H1: Los servicios turísticos se relacionan significativamente con el posicionamiento 

local del Bosque protector "Hacienda Guamag" 
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✓ H0: Los servicios turísticos no se relacionan significativamente con el 

posicionamiento local del Bosque protector "Hacienda Guamag" 

3.5.4. Hipótesis específica 3 

✓ H1: Los canales de comunicación se relacionan significativamente con el 

posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag" 

✓ H0: Los canales de comunicación no se relacionan significativamente con el 

posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag" 

3.6. Métodos de análisis 

Se seleccionó la prueba de Shapiro-Wilk, porque es más confiable en muestras pequeñas de, 

≤ 50 por tanto, se interpretan los datos de esta manera:  

Tabla 6 

Prueba de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

VI ,147 50 ,009 ,952 50 ,040 

VD ,092 50 ,200* ,972 50 ,288 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

 

3.6.1. Interpretación de los métodos de análisis 

Cuando p > 0.05: Se asume que los datos tienen una distribución normal.  

Cuando p ≤ 0.05: Se asume que los datos no tienen una distribución normal.  

Para la variable independiente (promoción estratégica): Shapiro-Wilk sugiere que p = ,040 

lo que evidencia que es < 0.05. Por tanto, no tiene una distribución normal como lo muestra 

en la siguiente imagen:  
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Figura 1 

Prueba de normalidad de la variable independiente 

 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Para la variable dependiente (posicionamiento local): Shapiro-Wilk indica que p=,288 lo que 

evidencia que es > 0.05. Por tanto, tiene una distribución normal como lo muestra en la 

siguiente imagen:  

Figura 2 

Prueba de normalidad de la variable dependiente 

 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  
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3.6.2. Supuestos para la prueba no paramétrica 

3.6.2.1.Variables ordinales  

 

Tanto la variable independiente (promoción estratégica) como la variable 

dependiente (posicionamiento local) son de escala ordinal, puesto que fueron medidas por 

medio de escala de Likert: 1 (Totalmente en desacuerdo), 2 (En 

desacuerdo), 3 (Neutral), 4 (De acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo), estas permiten 

establecer un grado de percepción de los clientes. En consecuencia, los datos de ambas 

variables fueron codificadas por medio de la escala ordinal. 

3.6.2.2. Relación monótona 

 

Existe una relación positiva moderada entre ambas variables: variable independiente 

(X) y variable dependiente (Y).  En el presente gráfico se evidencia que los puntos tienen 

una dirección ascendente, es decir, cuando aumente la variable (X) la variable (Y) también 

aumenta.  La relación indica que ambas variables tienen el mismo comportamiento, aunque 

los puntos no se muestran de forma lineal, si tienen la misma dirección ascendente. Por tanto, 

se puede decir que existe una relación monótona.  

Figura 3 

Gráfico de Dispersión 

 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  
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3.6.2.3.Ausencia de datos atípicos 

 

Se utilizó el diagrama de cajas para encontrar datos atípicos en ambas variables. 

Tanto en el caso de la variable independiente como el de la dependiente no se encontraron 

datos atípicos como se evidencia en el siguiente gráfico, no hay presencia de datos fuera de 

los bigotes (líneas de extensión del rango intercuartílico) lo que demuestra que no hay 

valores extremos que puedan distorsionar los resultados.  

 

Figura 4 

Diagrama de Cajas 

 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

3.6.2.4.Observaciones independientes  

 

Se realizó un análisis, donde efectivamente se comprueba que los datos obtenidos 

corresponden a un participante diferente por encuesta, dicho eso, no hay intervención, 

influencia o similitud entre respuestas. Con todo eso, se concluye que los datos son 

independientes danto resultados confiables.  

3.6.3. Rho de Spearman y Pearson 

 

Para la comprobación y análisis de las hipótesis planteadas en la investigación, se 

optó por utilizar tanto el coeficiente Rho de Spearman como el de Pearson, esto con el fin 
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de realizar un estudio mucho más completo.  Rho de Sperman se aplica cuando las variables 

no tienen una distribución normal y, por otro lado, Pearson se aplica cuando las variables si 

tienen una distribución normal. En el caso de este estudio, dado que la variable dependiente 

(posicionamiento local) tiene una distribución normal y la variable independiente 

(promoción estratégica) no la tiene según la prueba de Shapiro-Wilk, se optó por realizar las 

dos pruebas de correlación antes mencionadas y de esta manera comparar resultados y 

fortalecer el análisis estadístico, sin embargo para la toma de decisión se consideró 

específicamente la prueba de correlación de Rho Spearman , puesto que  esta prueba no 

requiere de supuestos de normalidad y trabaja con valores ordinales, esto debido a que los 

datos se obtuvieron con la medida de escala de Likert.  

Tabla 7 

Criterios del coeficiente de correlación Rho de Spearman 

Valor de Rho Significado  

-1 Correlación negativa grande y perfecta 

-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 

-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 

-0.4 a -0.69  Correlación negativa moderada 

-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 

-0.01 a -0.19 Correlación negativa 

0 Correlación nula  

0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 

0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 

0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 

0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 

0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 

1 Correlación positiva grande y perfecta  

Fuente: (Rebollar & Francisco, 2015) 

Nota: Elaboración propia  
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CAPÍTULO IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

4.1.Resultados 

4.1.1. Resultados de la variable independiente: promoción estratégica  

Posterior de obtener los resultados obtenidos de la aplicación de encuestas a los 

clientes nuevos y leales del Bosque protector “Hacienda Guamag”, se describió los ítems a 

través del análisis estadístico descriptivo. En el anexo (7) se describe detalladamente y se 

indican tablas y gráficas de la variable con frecuencia y porcentaje. A continuación, se 

describen de forma sintetizada: 

Tabla 8 

Interpretación de los datos de la variable Independiente 

N° Ítems Interpretación 

  Información Específica  

a)  Rango de edad El 50% tiene entre 31 a 40 años de edad. 

El 32% tiene entre 21 a 30 años de edad. 

El 16% tiene entre 41 a 50 años de edad. 

El 2% tiene menos de 20 años de edad.  

El Bosque protector “Hacienda Guamag” es más 

atractivo para un público adulto de la edad de (31 a 

40 años).  

 

b)  Sexo El 60% es de sexo masculino. 

El 40% es de sexo femenino. 

El Bosque protector “Hacienda Guamag” podrían 

estar atrayendo más a las personas de sexo 

masculino.  

 

c)  Nivel de educación El 52% tiene educación de tercer nivel. 
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El 34% tiene un nivel de educación de secundaria.  

El 12% tiene una educación de cuarto nivel. 

El 2% tiene un nivel de educación primaria.  

La mayoría de los visitantes tienen un nivel 

educativo medio-alto. 

 

d)  Origen El 22% de Pichincha. 

El 18% de Tungurahua. 

El 16% de Guayas. 

El 4% de Imbabura. 

El 12% de Napo. 

El 6% de Pastaza. 

El 6% de Chimborazo. 

El 4% de Cañar.  

El 4% del Oro.  

El 2% de Loja. 

El 2% de Galápagos.  

Los turistas pertenecen mayormente a la región 

Sierra del Ecuador   

 

  Información Específica/ Necesidad del Cliente  

1 Motivación  

  

El 64% está totalmente de acuerdo. 

El 26% está de acuerdo. 

El 6% neutro. 

El 4% está en desacuerdo 

Existe motivación que influye en la visita del 

Bosque Protector “Hacienda Guamag”. 

 

2 Satisfacción  El 46% está totalmente de acuerdo. 

El 36% está de acuerdo. 

El 16% neutro. 

El 2% en desacuerdo. 
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Con una opinión mayoritaria, los servicios de 

Bosque protector “Hacienda Guamag” satisfacen 

las necesidades de los clientes. 

 

3 Fidelización  El 44% está en total acuerdo. 

El 42% está de acuerdo. 

El 14% neutro. 

La mayoría de los encuestados considera volver a 

visitar el Bosque Protector “Hacienda Guamag”.  

 

 

  Servicios Turísticos  

4 Calidad  El 42% está totalmente de acuerdo. 

El 28% está de acuerdo. 

El 28% neutro.  

El 2% en desacuerdo. 

Se concluye que, aunque la mayoría está satisfecha 

con la calidad de los servicios, hay una porción 

significativa que considera una posición neutral y 

opina que los servicios pueden mejorar. 

 

5 Variedad  El 68% está totalmente de acuerdo. 

El 26% está de acuerdo. 

El 4% neutro. 

El 2% está en desacuerdo. 

La mayoría de los encuestados opina que hay 

variedad en los servicios ofertados.  

 

El 46% está totalmente de acuerdo. 

El 30% de acuerdo. 

El 22% neutro. 

El 2% en desacuerdo. 
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6 Accesibilidad  Hay la necesidad de evaluar y mejorar las 

condiciones de accesibilidad en el Bosque protector 

“Hacienda Guamag”  

 

  Medios de Comunicación  

7 Medios digitales Solo un 30% está totalmente de acuerdo. 

Un 38% está de acuerdo. 

El 22% tiene una percepción neutral. 

El 10% está en desacuerdo.  

Los medios digitales pueden no estar generando el 

impacto esperado.  

 

8 Medios Tradicionales  El 22% está totalmente de acuerdo. 

El 30% está de acuerdo. 

El 28% neutro. 

El 20% en desacuerdo. 

Un porcentaje considerable opinan que se puede 

mejorar la calidad de los anuncios en medios 

tradicionales.  

 

9 Mensaje  El 14% está totalmente de acuerdo. 

El 36% de acuerdo. 

El 36% neutro. 

14% en desacuerdo.  

Se debería mejorar la presentación, actualización y 

accesibilidad de la información en todos los canales 

de comunicación. 

Nota: Elaboración propia 

4.1.2. Resultados de la variable dependiente: posicionamiento local 

A partir de los resultados obtenidos en la aplicación de encuestas a los clientes leales 

del Bosque protector “Hacienda Guamag”. En el anexo (8) se describe detalladamente y se 
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indican tablas y gráficas de la variable con frecuencia y porcentaje. A continuación, se 

describen de forma sintetizada: 

Tabla 9 

Interpretación de Datos de la Variable Dependiente 

N° Ítems Interpretación 

  Información específica/ Percepción de la marca  

1 Reconocimiento de la 

marca 

 

El 62% está totalmente de acuerdo. 

El 12% está de acuerdo.  

El 18% neutro. 

El 2% está en desacuerdo. 

El 6% está en total desacuerdo.  

La mayoría de los encuestados reconocen la marca, 

sin embargo, hay un porcentaje minoritaria que no 

reconocen la marca.  

 

2 Reputación de la marca  

 

El 22% está totalmente de acuerdo. 

El 54% está de acuerdo. 

El 16% neutro. 

El 6% en desacuerdo. 

El 2% en total desacuerdo. 

Existe una buena reputación, sin embargo, algunos 

clientes tuvieron alguna mala experiencia.  

 

3 Confianza de la marca  

 

El 42% está totalmente de acuerdo. 

El 34% está de acuerdo. 

El 16% neutra. 

El 6% está en desacuerdo. 

El 2% está totalmente en desacuerdo. 

La mayoría de los encuestados tiene confianza en 

adquirir los servicios del Bosque protector 

“Hacienda Guamag”   
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  Preferencia de la marca   

4 Satisfacción  

 

El 20% está totalmente de acuerdo. 

El 40% está de acuerdo. 

El 22% neutro. 

El 14% en desacuerdo. 

Existe una percepción mayoritaria de opiniones 

positivas, acerca de la satisfacción recibida.  

 

5 Lealtad con la marca  

 

El 22% está totalmente de acuerdo. 

El 38% está de acuerdo. 

El 36% neutro. 

El 2% en desacuerdo. 

El 2% en total desacuerdo. 

La mayoría de los encuestados manifiestan tener 

lealtad con la marca, sin embargo, hay un 

porcentaje que no está tan seguro si seguir visitando 

o no el Bosque protector “Hacienda Guamag” 

 

6 Recomendación de la 

marca  

 

El 22% está totalmente de acuerdo. 

El 36% está de acuerdo. 

El 24% neutro. 

El 14% en desacuerdo. 

El 4% en total desacuerdo. 

La mayoría de los encuestados recomienda la marca 

a sus conocidos.  

 

  Valor competitivo   

7 Valor único  

 

El 34% está totalmente de acuerdo. 

El 38% está de acuerdo. 

El 20% neutro. 

El 8% en desacuerdo. 
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Hay una mayoría de opiniones positivas, que 

respaldan el valor único de la marca.  

 

8 Calidad El 20% está totalmente de acuerdo. 

El 54% está de acuerdo. 

El 20% neutro. 

El 4% en desacuerdo. 

El 2% en total desacuerdo. 

La mayoría de los encuestados perciben que el 

Bosque protector “Hacienda Guamag” cumple con 

los estándares de calidad esperados. 

 

9 Innovación 

 

El 34% está totalmente de acuerdo. 

El 30% está de acuerdo. 

El 26% neutro. 

El 8% en desacuerdo. 

El 2% en total desacuerdo. 

Más de la mitad consideran que el Bosque protector 

“Hacienda Guamag” se mantiene en constante 

innovación.  

 

Nota: Elaboración propia  
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4.2.Prueba de hipótesis  

4.2.1. Prueba de hipótesis general 

a) Hipótesis  

H1: Existe una relación significativa entre la promoción estratégica y el posicionamiento 

local del Bosque protector "Hacienda Guamag" 

H0: No existe una relación significativa entre la promoción estratégica y el posicionamiento 

local del Bosque protector "Hacienda Guamag" 

b) Margen de error: Alfa: 5% → 0,05 

c) Estadístico de prueba: Rho de Spearman  

d) Lectura p_valor: p valor= 0,001 

 

Tabla 10 

Prueba de hipótesis general con Rho de Spearman 
 

 VI VD 

Rho de Spearman VI Coeficiente de correlación 1,000 ,461** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 50 50 

VD Coeficiente de correlación ,461** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 50 50 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia 

Tabla 11 

Prueba de hipótesis general con Pearson 
 VI VD 

VI Correlación de Pearson 1 ,479** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 50 50 

VD Correlación de Pearson ,479** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 50 50 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia 

 

e) Toma de decisión  

De acuerdo con los resultados de la prueba de Rho de Spearman se evidencia que 

existe un nivel de significancia de ,001 lo cual es < 0,05. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis 

nula (H0) y se acepta la hipótesis alternativa (H1) concluyendo que; Existe una relación 

significativa entre la promoción estratégica y el posicionamiento local del Bosque protector 

"Hacienda Guamag”. Adicional, se muestra un coeficiente de correlación de 0,461 lo que 

demuestra que hay un coeficiente de correlación positiva moderada según la tabla (7).  
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4.2.2. Prueba de hipótesis específica 1 

a) Hipótesis  

H1: Las necesidades del cliente se relacionan significativamente con el posicionamiento 

local del Bosque protector “Hacienda Guamag" 

H0: Las necesidades del cliente no se relacionan significativamente con el posicionamiento 

local del Bosque protector “Hacienda Guamag" 

b) Margen de error: Alfa: 5% → 0,05 

c) Estadístico de prueba: Rho de Spearman  

d) Lectura p_valor: P valor= 0,001 

Tabla 12 

Prueba de hipótesis específica 1 con Rho de Spearman 
 Necesidad del 

cliente 

VD 

Rho de Spearman Necesidad del 

cliente 

Coeficiente de correlación 1,000 ,439** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 50 50 

VD Coeficiente de correlación ,439** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 50 50 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia 

 

Tabla 13 

Prueba de hipótesis específica 1 con Pearson 
 Necesidad del 

cliente 

VD 

Necesidad del cliente Correlación de Pearson 1 ,452** 

Sig. (bilateral)  ,001 

N 50 50 

VD Correlación de Pearson ,452** 1 

Sig. (bilateral) ,001  

N 50 50 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia 

 

e) Toma de decisión  

 

Con base en los resultados obtenidos en la prueba de Rho de Spearman, se identificó 

un nivel de significancia de ,001 lo cual es < 0,05. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula 

(H0) y se acepta la hipótesis alternativa (H1) concluyendo que; Las necesidades del cliente 

se relacionan con el posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag”. 

Además, se evidencia un coeficiente de correlación de ,439 lo que demuestra que hay un 

coeficiente de correlación positiva moderada según la tabla (7). 
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4.2.3. Prueba de hipótesis específica 2 

a) Hipótesis  

 

H1: Los servicios turísticos se relacionan significativamente con el posicionamiento local 

del Bosque protector "Hacienda Guamag" 

H0: Los servicios turísticos no se relacionan significativamente con el posicionamiento local 

del Bosque protector "Hacienda Guamag" 

b) Margen de error: Alfa: 5% → 0,05 

c) Estadístico de prueba: Rho de Spearman  

d) Lectura p_valor: P valor= 0,002 

Tabla 14 

Prueba de hipótesis específica 2 con Rho de Spearman 
 Servicios VD 

Rho de Spearman Servicios Coeficiente de correlación 1,000 ,420** 

Sig. (bilateral) . ,002 

N 50 50 

VD Coeficiente de correlación ,420** 1,000 

Sig. (bilateral) ,002 . 

N 50 50 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Tabla 15 

Prueba de hipótesis específica 2 con Pearson 
 Servicios VD 

Servicios Correlación de Pearson 1 ,478** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 50 50 

VD Correlación de Pearson ,478** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 50 50 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

e) Toma de decisión  

 

Con base en los resultados obtenidos en la prueba de Rho de Spearman, se identificó 

un nivel de significancia de ,002 lo cual es < 0,05. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula 

(H0) y se acepta la hipótesis alternativa (H1) concluyendo que; Los servicios turísticos se 

relacionan con el posicionamiento local del Bosque Protector "Hacienda Guamag". Además, 

se evidencia un coeficiente de correlación de ,420 lo que demuestra que hay un coeficiente 

de correlación positiva moderada según la tabla (7). 
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4.2.4. Prueba de hipótesis específica 3 

a) Hipótesis 

 

H1: Los canales de comunicación se relacionan significativamente con el posicionamiento 

local del Bosque protector "Hacienda Guamag" 

H0: Los canales de comunicación no se relacionan significativamente con el posicionamiento 

local del Bosque protector "Hacienda Guamag" 

b) Margen de error: Alfa: 5% → 0,05 

c) Estadístico de prueba: Rho de Spearman  

d) Lectura p_valor: P valor= 0,142 

Tabla 16 

Prueba de hipótesis específica 3 con Rho de Spearman 
 Medios de 

Comunicación 

VD 

Rho de Spearman Medios de 

Comunicación 

Coeficiente de correlación 1,000 ,211 

Sig. (bilateral) . ,142 

N 50 50 

VD Coeficiente de correlación ,211 1,000 

Sig. (bilateral) ,142 . 

N 50 50 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Tabla 17 

Prueba de hipótesis específica 3 con Pearson 
 Medios de 

Comunicación 

VD 

Medios de Comunicación Correlación de Pearson 1 ,244 

Sig. (bilateral)  ,088 

N 50 50 

VD Correlación de Pearson ,244 1 

Sig. (bilateral) ,088  

N 50 50 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

e) Toma de decisión  

 

Con base en los resultados obtenidos en la prueba de Rho de Spearman, se identificó 

un nivel de significancia de ,142 lo cual es > 0,05. Por lo tanto, se acepta la hipótesis nula 

(H0) y se rechaza la hipótesis alternativa (H1) concluyendo que; Los canales de comunicación 

no se relacionan significativamente con el posicionamiento local del Bosque protector 

"Hacienda Guamag". Además, se evidencia un coeficiente de correlación de ,211 lo que 

demuestra que hay un coeficiente de correlación positiva baja según la tabla (7). 
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4.3. Discusión 

Esta investigación tuvo como objetivo general: Analizar la relación de la promoción 

estratégica con el posicionamiento local del Bosque protector "Hacienda Guamag". Los 

resultados evidencian que existe una correlación positiva moderada de 0,461 entre ambas 

variables de estudio que son promoción estratégica y posicionamiento local. Estos hallazgos 

se acoplan a estudios como los de Cordova & Callao (2019) Donde se determinó una 

asociación entre las variables promoción del marketing y el posicionamiento, con un 

coeficiente de correlación alto positivo (0.83). Con esta relación se puede decir que para que 

el Bosque protector "Hacienda Guamag" consiga obtener un posicionamiento local, se 

debería fortalecer la promoción.  

Por otro lado, se planteó el objetivo de Identificar la relación de las necesidades del 

cliente y el posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag”. Donde se 

demostró un coeficiente de correlación positiva moderada de 0,439 entre la dimensión 

necesidades del cliente y posicionamiento local. Lo que significa que en efecto se debería 

gestionar las necesidades del cliente y entender cuáles son sus gustos y preferencias para de 

esta manera fortalecer el posicionamiento local.   

Adicional, también se planteó el objetivo de: Establecer la relación de los servicios 

turísticos y el posicionamiento local del Bosque protector "Hacienda Guamag”. Donde se 

determinó un coeficiente de correlación positivo bajo de 0,420 lo que demuestra que hay 

deficiencia en la gestión de los servicios debido a que tampoco se conoce cuáles son las 

expectativas, gustos y preferencias del cliente, es decir no hay un estudio que ayude a guiarse 

para crear productos o servicios, innovadores, de calidad y con accesibilidad, dando como 

resultado la baja visibilidad principalmente en el mercado local.  

Por último, se planteó el objetivo: Analizar la relación de los canales de 

comunicación y el posicionamiento local del Bosque protector "Hacienda Guamag”. Se 
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evidenció un coeficiente de correlación positivo bajo de 0,211. Este acontecimiento se alinea 

directamente con la variable de estudio independiente (promoción estratégica) y se refleja la 

problemática del poco uso de los canales de comunicación, pero sobre todo la calidad y 

claridad del mensaje, esto hace que haya poca comunicación y no exista el vínculo entre el 

público y la organización, debilitando así el posicionamiento local que se espera alcanzar.  

 De manera general, los hallazgos del estudio respaldan la hipótesis general al 

demostrar que, en sí la promoción estratégica con todos sus componentes o dimensiones si 

se relacionan con el posicionamiento local. Debido a esto, se debe seguir fortaleciendo 

aquellas dimensiones con las que hay una relación significativa y sobre todo trabajar aún 

más con las que hay una relación baja, ya que estas permitirán que el Bosque protector 

"Hacienda Guamag” sea reconocido en la localidad.  
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CAPÍTULO V.  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

5.1.Conclusiones  

✓  Se determinó la existencia de una correlación positiva moderada de 0,461 entre las 

variables promoción estratégica y el posicionamiento local del Bosque protector 

"Hacienda Guamag”. Además, se evidencia que existe un nivel de significancia de ,001 

lo cual es <0,05. Lo que demuestra que si se fortalece la promoción estratégica existirá 

mayor visibilidad local.  

✓ Se identificó una correlación positiva moderada de 0,439 entre las necesidades del cliente 

con el posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag” y un nivel de 

significancia de ,001 lo cual es < 0,05. Por tanto, se debe considerar las características 

del cliente, principalmente sus necesidades para dar un servicio que genere satisfacción 

y buenas reseñas.  

✓ Se estableció una correlación positiva baja de 0,420 entre los servicios turísticos se y el 

posicionamiento local del Bosque protector "Hacienda Guamag”. También, se identificó 

un nivel de significancia de ,002 lo cual es < 0,05. Estos datos sugieren que la calidad o 

la variedad de los servicios turísticos no están contribuyendo a mejorar la imagen o el 

reconocimiento del establecimiento turístico.  

✓ También, se determinó que los canales de comunicación utilizados tienen una 

correlación positiva baja de 0,211 con el posicionamiento local del Bosque protector 

"Hacienda Guamag". Esto podría indicar la necesidad de revisar y posiblemente reformar 

las estrategias de promoción para alcanzar de manera más efectiva al público objetivo. 

✓ Finalmente, se concluye que comprender las necesidades del cliente, la gestión de los 

servicios ofertado y correcto manejo de los canales de comunicación representan 

elementos de gran importancia para el Bosque protector “Hacienda Guamag”, ya que, 
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estos permiten que exista un desarrollo sostenible en el tiempo. Sin embargo, los 

resultados demuestran que hay una deficiencia en los canales de comunicación, lo que 

resulta como una oportunidad de optimizar este elemento.  

5.2. Recomendaciones  

✓ Se recomienda al gerente del Bosque protector “Hacienda Guamag” realizar un análisis 

de la situación actual en relación a los procesos de promoción empleados y a la vez ir 

clasificando las estrategias que generan más interacción y descartando las que no.  

✓ Se recomienda al gerente y personal del Bosque protector “Hacienda Guamag” hacer un 

estudio de mercado permitiendo la creación o el mejoramiento de los servicios ofertados 

para satisfacer las necesidades y preferencias de los mismos.  

✓ Se recomienda al gerente y al personal del Bosque protector “Hacienda Guamag” evaluar 

la calidad de los servicios turísticos. Considerar la creación de nuevas actividades o 

experiencias que puedan atraer a visitantes y, a su vez, contribuir al posicionamiento 

local.  

✓ Se recomienda al gerente del Bosque protector “Hacienda Guamag” desarrollar un plan 

de promoción en redes sociales y a su vez implementar un sistema de control. Esto 

permitirá aumentar la visibilidad y creará vínculos con el público.  

✓ Se recomienda crear estrategias de marketing digital, priorizando el uso de las diferentes 

redes sociales con contenido claro y atractivo, que permitan fortalecer la promoción del 

Bosque protector “Hacienda Guamag”.  
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CAPÍTULO VI.  PROPUESTA 

6.1.Título de la propuesta 

Estrategias de marketing digital para promocionar al Bosque protector “Hacienda Guamag 

“en el cantón Baños de Agua Santa. 

6.1.1.  Introducción  

El Bosque protector “Hacienda Guamag” ubicado en el cantón Baños de Agua Santa, 

tiene varios atributos como su riqueza natural y paisajística con una gran variedad de flora y 

fauna, servicios turísticos como alojamiento, alimentos y bebidas, guíanza, camping, pesca 

deportiva, entre otros. Adicional, pertenece a un cantón con mucha afluencia turística, sin 

embargo, el Bosque atraviesa por una situación donde no logra consolidarse como una 

opción de visita dentro del mercado local, debido a una promoción limitada y esto se ve 

reflejado en la baja correlación (0,299) entre los canales de comunicación y el 

posicionamiento local del Bosque protector "Hacienda Guamag".  

Dicho eso, para alcanzar un posicionamiento y establecerse como un destino turístico 

competitivo en esta era digital, es importante entender y crear estrategias de marketing 

digital con un enfoque diferente y atractivo, considerando las tendencias actuales. Gracias a 

la tecnología los viajeros tienen la facilidad de buscar y elegir desde la comodidad de sus 

hogares que destino quiere visitar así mismo, los prestadores de servicios tienen mayor 

facilidad para dar a conocer cuáles son sus ofertas.  

De acuerdo a esto, los visitantes tienen acceso a la información del destino de una 

forma sencilla y les permite tomar decisiones basadas en su experiencia con el mensaje que 

quiere transmitir el establecimiento en sus diferentes plataformas digitales, sin embargo, es 

importante que el establecimiento cree estrategias digitales que no permita solo aumentar su 

visibilidad, sino que permita crear un vínculo eficaz con su público.  
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Esta propuesta busca crear estrategias de marketing digital que permitan 

promocionar los servicios del Bosque protector “Hacienda Guamag” en el cantón Baños de 

Agua Santa, aprovechando las diferentes plataformas digitales, como: redes sociales, correo 

electrónico y sitio web. Esto permitirá que el establecimiento se mantenga activo en sus 

plataformas digitales y ayude a retener y captar nuevos clientes. 

6.1.2. Objetivos  

6.1.2.1.Objetivo general  

Diseñar Estrategias de marketing digital para promocionar al Bosque protector “Hacienda 

Guamag” en el cantón Baños de Agua Santa.  

6.1.2.2.Objetivos específicos      

✓ Desarrollar estructuradamente las estrategias de marketing digital para el Bosque 

protector “Hacienda Guamag” en el cantón Baños de Agua Santa. 

✓ Determinar el proceso de evaluación que permita monitorear el desempeño de las 

estrategias de marketing digital. 

✓ Elaborar un análisis de viabilidad económica para las estrategias de marketing 

propuestas, para verificar su factibilidad económica.  
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6.2.Estrategias de marketing digital  

 

Para fortalecer la interacción en línea en las diferentes plataformas digitales, se 

diseñó un conjunto de estrategias de marketing digital, donde se abordó el nombre de la 

estrategia, el objetivo, persona responsable de ejecutar dicha estrategia, presupuesto, 

temporalidad, canal de comunicación, descripción de la propuesta y finalmente un ejemplo 

en imagen del posible resultado. A continuación, se presentan las estrategias de forma 

estructurada:  

Tabla 18 

Estrategias de marketing digital 

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA N° DE TABLA 

Descubriendo el Bosque protector “Hacienda Guamag” Tabla 15 

Email Informativo Tabla 16 

Mi historia en el Bosque protector “Hacienda Guamag” Tabla 17 

Sabores de la Hacienda Guamag Tabla 18 

Colaboración con influencers Tabla 19 

Incrementar la ocupación del Bosque protector “Hacienda 

Guamag” entre los días lunes y viernes. 

Tabla 20 

Siembra y vuelve Tabla 21 

Camina y siente la energía del Bosque Tabla 22 

Oferta especial Tabla 23 

Sortea tu suerte Tabla 24 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia  
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Tabla 19 

Primera estrategia de marketing digital. 

Nombre de la 

estrategia 

 

Descubriendo el Bosque protector “Hacienda Guamag” 

Objetivo  Fortalecer la visibilidad del Bosque protector “Hacienda Guamag” en 

Facebook. 

Personal 

responsable 

Gerente del Establecimiento  

Presupuesto 100 dólares 

Temporalidad  Tres meses (renovable)  

Canal de 

comunicación  

Facebook 

Descripción  

 

Esta idea se trata de crear contenido visual, atractivo y claro, mismo que 

será publicado al menos tres veces por semana en Facebook. Pueden ser 

imágenes relacionadas con los servicios ofertados, curiosidades del 

establecimiento con un enfoque informativo, además se deberá añadir 

hashtags reconocidos, se deberá responder a los comentarios, y publicar 

en las historias diarias de la página.  

Contenido  

 

Figura 5 

Sabías que 

 

 

 

Nota. Elaboración propia  

Nota. Elaboración propia  
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Figura 6 

Boletín Informativo 

Tabla 20 

Segunda estrategia de marketing. 

Nombre de la 

Estrategia  

Email Informativo  

Objetivo  Fidelizar a los clientes leales del Bosque protector “Hacienda 

Guamag” por medio de envíos de boletines a sus correos electrónicos. 

Persona responsable Gerente del Establecimiento  

Presupuesto 50 dólares  

Temporalidad Un mes (renovable)  

Canal de 

Comunicación 

Correo electrónico  

Descripción  Esta idea busca retener a los clientes leales de la Hacienda, para ello, 

se enviará boletines informativos que darán a conocer nuevas 

actividades, datos curiosos, o los invitará a recibir promociones por 

ser clientes leales. Con ello se deja en claro que el cliente es la 

prioridad del establecimiento.  

Contenido   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia  

Nota. Elaboración propia  
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Tabla 21 

Tercera estrategia de marketing digital 

Nombre de la Estrategia  Mi Historia en el Bosque protector “Hacienda Guamag”  

Objetivo  Informar de las experiencias reales que tienen los clientes del 

Bosque protector “Hacienda Guamag” 

Persona responsable Gerente del Establecimiento 

Presupuesto 50 dólares 

Temporalidad Un mes (renovable) 

Canal de Comunicación Facebook, Instagram, tiktok 

Descripción  Aquí se busca dar confianza a las personas que necesiten 

información de los servicios ofertados, en sus diferentes 

plataformas digitales. Por ello se propone crear una sección en la 

que estén plasmados videos cortos y con subtítulos o post, donde el 

cliente cuente la razón del porque eligió el Bosque y Vegetación 

Protectora “Hacienda Guamag” y cuál fue su experiencia en ella.  

Contenido  Figura 7 

Reseña Carmen 

 
 

 

Figura 8 

Reseña Alison 

 
 

Nota. Elaboración propia  

Nota. Elaboración propia  

Nota. Elaboración propia  
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Tabla 22 

Cuarta Estrategia de marketing digital 

Nombre de la estrategia Sabores de la Hacienda Guamag 

Objetivo 

 

Promover el servicio de alimentos y bebidas que posee el Bosque 

protector “Hacienda Guamag”.  

Personal responsable Chef 

Presupuesto  100 dólares  

Temporalidad  Dos meses (renovable)  

Canal de comunicación  Facebook, Instagram y tiktok   

Descripción  Aquí se considera crear una carta que pueda ser expuesta en las 

diferentes plataformas digitales, donde detalle los platos que se 

ofrece y los precios, además se debe considerar grabar el 

procedimiento de la creación de aquellos platos y postearlos con la 

carta.   

Contenido   

Figura 9 

Menú Simple 

 
 

 

 

Nota. Elaboración propia  

Nota. Elaboración propia  
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Figura 10 

Menú Vegetariano 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia  

Nota. Elaboración propia  
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Tabla 23 

Quita Estrategia de marketing digital 

Nombre de la estrategia Colaboración con Influencers  

Objetivo Fortalecer la visibilidad del Bosque protector “Hacienda Guamag” en 

Facebook.  

Personales responsables Gerente del Establecimiento  

Temporalidad  Tres meses (renovable) 

Presupuesto  100 dólares  

Canal de comunicación  Facebook  

Descripción  Esta propuesta busca entablar un negocio con influencers de la 

localidad, que documenten y recomienden conocer la Hacienda 

Guamag, a cambio se les ofrecerá hospedaje y alimentación gratis por 

los días que necesiten crear un buen producto para ser difundido tanto 

en sus redes como en las redes de la Hacienda.  

Actividades a realizar a) Definir el objetivo 

b)  Identifica la cantidad de influencers de la localidad, y 

chequea sus seguidores 

c)  Realiza el contacto con el influencer de tu interés y realiza 

tu propuesta  

d)  Negocia y da a conocer tus condiciones 

e)  Coordina la experiencia que va a tener el influencer en la 

Hacienda  

f)  Realiza seguimiento y difunde el contenido  

g) Evalúa los resultados 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia  
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Tabla 24 

Sexta Estrategia de marketing digital 

Nombre de la estrategia Disfruta entre semana 

Objetivo 

 

Incrementar la ocupación del Bosque protector “Hacienda Guamag” 

entre los días lunes y viernes. 

Personal responsable Gerente del establecimiento  

Presupuesto  100 dólares  

Temporalidad  Dos semanas (renovable)  

Canal de comunicación  Facebook, Instagram y tiktok   

Descripción  Aquí se propone una oferta exclusiva para las personas que reserven 

una habitación entre los días lunes y viernes, con un 20% de 

descuento y un shot de canelazo gratis. Con el fin de atraer personas 

en los días con menos demanda.  

Contenido  Figura 11 

Oferta 20 % de descuento 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia  
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Figura 12 

Oferta del 20% de descuento 

 

 

  

Nota. Elaboración propia  

Nota. Elaboración propia  
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Tabla 25 

Séptima Estrategia de marketing digital 

Nombre de la estrategia Siembra y Vuelve  

Objetivo  Fortalecer el compromiso ambiental tanto de los clientes como del 

Bosque protector “Hacienda Guamag”   

Personal responsable Gerente 

Presupuesto 100 dólares  

Temporalidad  Un mes (renovable)  

Canal de comunicación  Facebook, Instagram y tiktok   

Descripción  

 

Esta iniciativa propone que los clientes de la Hacienda Guamag 

puedan sembrar una planta frutal de la zona, para reconocer la plata, 

tendrá el nombre de quienes la sembraron, el nombre de la plata y la 

fecha de siembra. Luego de eso, se contactará con la persona para 

invitarlos a ver el proceso de crecimiento de su planta e incluso 

cuidarla y cosechar sus productos. Esto da como resultado: contenido 

atractivo y educativo que será posteado en las diferentes plataformas 

digitales.  

Contenido  

 

Figura 13 

Campaña de siembra 
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Nota. Elaboración propia  

Nota. Elaboración propia  
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Tabla 26 

Octava Estrategia de marketing digital 

Nombre de la estrategia Camina y siente la energía del Bosque 

Objetivo  Atraer a turistas interesados en la naturaleza del Bosque protector 

“Hacienda Guamag” 

Personal responsable Gerente  

Presupuesto 100 dólares 

Temporalidad  Dos meses (renovable)  

Canal de comunicación  Facebook, Instagram y tiktok   

Descripción  

 

Se crea un reto de caminatas por los senderos del Bosque Protector, 

se difundirá un itinerario de las actividades a realizar y los servicios 

que pueden adquirir con un descuento del 15 % si realizan la 

caminata.  

Contenido  

 

Figura 14 

Itinerario 

 

 
Nota. Elaboración propia  

Nota. Elaboración propia  
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Tabla 27 

Novena Estrategia de marketing digital 

Nombre de la estrategia Oferta especial  

Objetivo  Aumentar las reservas en el Bosque protector “Hacienda Guamag” 

en feriados nacionales o en fechas conmemorativas.  

Personal responsable Gerente 

Presupuesto 25 dólares  

Temporalidad  1 mes (renovable)  

Canal de comunicación  Facebook, Instagram y tiktok   

Descripción  

 

Esta idea se trata de crear contenido visual atractivo y claro, mismo 

que será publicado al menos tres veces por semana en Facebook. 

Pueden ser imágenes relacionadas con los servicios ofertados, 

curiosidades del establecimiento con un enfoque informativo, además 

se deberá añadir hashtags reconocidos, se deberá responder a los 

comentarios, y publicar en las historias diarias de la página.  

Contenido  

 

Figura 15 

Oferta Navideña 

 

 

 

Nota. Elaboración propia  
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Figura 16 

Oferta San Valentín 

 

 

 

  

Nota. Elaboración propia  

Nota. Elaboración propia  
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Tabla 28 

Décima Estrategia de marketing digital 

Nombre de la estrategia Sortea tu suerte 

Objetivo  Fortalecer la interacción con los seguidores de las diferentes 

plataformas digitales del Bosque protector “Hacienda Guamag”  

Personal responsable Gerente 

Presupuesto 100 dólares 

Temporalidad  Dos meses (renovable)  

Canal de comunicación  Facebook  

Descripción  

 

Esta estrategia busca la participación de los seguidores, a través de 

un sorteo que será trasmitido en Facebook, el premio será una noche, 

alimentación y recorrido por los senderos de la Hacienda. Para 

participara en el sorteo los usuarios deberán seguir la cuenta, darle 

“me gusta” a la publicación, compartir la publicación y comentar por 

qué desea visitar la “Hacienda Guamag” 

Contenido  

 

Figura 17 

Sorteo 

 

 

 

Nota. Elaboración propia  

Nota. Elaboración propia  
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6.3. Cronograma de ejecución  

Este cronograma tiene el propósito de organizar y controlar el tiempo de ejecución 

de las estrategias de marketing planificadas de una forma eficiente, además, ayuda a dar 

seguimiento de los tiempos establecidos evitando posibles retrasos y permitiendo el 

cumplimiento de los objetivos. 

Tabla 29 

Cronograma de ejecución 

 

 

Actividades 

 

Meses 

 

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sept Oct Nov Dic 

Crear 

contenido 

visual 

atractivo y 

claro 

            

Enviar 

boletines 

informativos 

            

Reseñas             

Publicación de 

menús  

            

Desarrollar 

colaboraciones 

con 

influencers de 

la localidad 

            

Ofertas entre 

semana  

            

Fortalecer el 

compromiso 

ambiental  

            

Caminatas por 

senderos  

            

Ofertas por 

feriados 

nacionales  

            

Sorteo              

  

 

Nota. Elaboración propia  



 

 

 

 

83 

 

 

6.4. Proceso de evaluación  

Esta ficha de evaluación servirá para llevar un control de las estrategias de marketing 

digital, el mensaje que se desea transmitir y el impacto que genera en los usuarios, con todo 

eso, es una ficha que servirá para la evaluación de futuras estrategias de marketing digital.  

Tabla 30 

Ficha de Evaluación 

Bosque protector “Hacienda Guamag” 

Ficha de evaluación de las estrategias de marketing digital 

Nombre de la estrategia…………………………………………………………………… 

 

 

Criterio de evaluación 

D
ef

ic
ie

n
te

 

R
eg

u
la

r 

B
u
en

o
 

E
x
ce

le
n
te

  

Estrategia 

Claridad y coherencia del objetivo.     

Viabilidad del presupuesto.     

Validez de los canales de comunicación empleados.     

Compromiso del responsable.     

Mensaje 

Cumplimiento con el tiempo programado.     

Contenido original.     

Contenido claro y relevante.      

Aprovechamiento de las temporadas altas.      

Público 

Contenido accesible para distintos públicos.      

Interacción con el público.     

Aumento se seguidores.     

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia  
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6.5. Análisis de viabilidad económica  

Este análisis de viabilidad económica está diseñado para valorar los costos estimados 

y los ingresos esperados de las estrategias de marketing digital servirá para analizar si dichas 

estrategias son factibles o no para el bosque protector, además permite la facilidad de toma 

de decisiones y con ello el cumplimiento de los objetivos planteados.  

Tabla 31 

Costo de las Estrategias de marketing digital 

N° Estrategia Costo Periodicidad  Costo Anual 

1 Crear contenido visual 

atractivo y claro 

100 Trimestral 400 dólares  

2 Enviar boletines 

informativos 

50 Mensual 600 dólares  

 

3 Reseñas 50 Mensual 600 dólares  

4 Publicación de menús  100 Bimestral  600 dólares  

 Entablar un negocio con 

creadores de contenido 

de la localidad 

100 Trimestral  400 dólares 

 

6 Ofertas entre semana  100 Mensual 1200 dólares 

7 Fortalecer el 

compromiso ambiental  

100 Mensual 1200 dólares 

8 Caminatas por senderos  100 Bimestral 600 dólares  

9 Ofertas por feriados 

Nacionales  

25 Mensual 300 dólares 

10 Sorteo  100 Bimestral 600 dólares 

Total 825  6500 

 

 

En esta tabla se resume el ingreso que se espera conseguir en un año, tomando en 

cuenta la periodicidad y el estimado de visitantes. Se puede visualizar que las estrategias 

trimestrales son las más efectivas puesto que generan mayor ingreso, mientras que las 

estrategias mensuales y bimestrales generan ingresos constantes.  

 

Nota. Elaboración propia  
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Tabla 32 

Ingresos de clientes estimados 

Periodicidad  N° de 

estrategias  

N° de 

clientes 

estimados  

Total 

clientes 

en un Año 

Ingresos 

Estimados  

Ingreso 

Anual  

Mensual 2,3,6,7,9 20 clientes  240 5 dólares  1200 

Bimestral 4,8,10 50 clientes  300 10 dólares  3000 

Trimestral  1,5 60 clientes  240 25 dólares  6000 

    Total  10200 

 

La siguiente tabla presenta una relación de costo-beneficio de 1.57, es decir, que 

por cada dólar invertido se genera una ganancia de 1,57 dólares y al finalizar el año una 

utilidad neta de 3,700 dólares. Por tanto, se concluye que es rentable invertir en las 

estrategias de marketing digital. 

Tabla 33 

Costo Beneficio 

Periodicidad  Subtotal  

Inversión anual  325 dólares 

Ingreso anual 10,200 dólares 

Utilidad neta 3,700 dólares 

Relación beneficio costo 1.57 

 

 

 

  

Nota. Elaboración propia  

Nota. Elaboración propia  
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ANEXOS 

Anexo1: Árbol de problemas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Limitado posicionamiento local 

Baja afluencia de 

visitantes 
Insatisfacción de los 

visitantes  

Escasa visibilidad y 

renacimiento de la 

marca  

Desconocimiento de las 

necesidades del cliente 
Limitada gestión de los 

servicios turísticos  
Inadecuado uso de los 

canales de 

comunicación  

Limitada promoción estratégica 

Nota. Elaboración propia  
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Anexo 2: Matriz de Operacionalización de la variable independiente 
 

Tabla 34 

Matriz de Operacionalización de la variable independiente 

 
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES 

TEMA: PROMOCIÓN ESTRATEGICA PARA EL POSICIONAMIENTO LOCAL DEL BOSQUE PROTECTOR “HACIENDA GUAMAG” 

VARIABLE 

INDEPENDIENTE 

DEFINICION 

CONCEPTUAL 

DEFINICION 

OPERACIONAL 

DIMENSIONES   DEFINICIÓN  INDICADORES 

 

Promoción 

estratégica.  

La promoción es 
para comunicar con 

claridad y 

persuasión ese 
valor. La promoción 

no es una 

herramienta única, 
sino una 

combinación de 

varias herramientas. 
Bajo el concepto de 

comunicación de 

marketing 
integrada, la 

compañía debe 

coordinar de forma 
cuidadosa tales 

elementos de 

promoción para 
transmitir un 

mensaje claro, 

consistente y 
convincente acerca 

de la organización y 

de sus marcas 
(Kotler & 

Armstrong, 2012). 

 

La promoción 
estratégica busca 

comprender la 

necesidad de los 

clientes y 

adaptarla a los 

servicios 
ofertados en la 

empresa, además 

permite identificar 
los canales de 

comunicación 

óptimos, para 
fortalecer la 

relación 

significativa con 
sus clientes.    

Necesidades de los 

clientes 

La calidad en las 
organizaciones alcanza 

diferentes niveles en 

función de cómo y que 
tanto satisfacen las 

necesidades del cliente y 

de la percepción que 
obtengan. En otras 

palabras, lograr la 

excelencia en el servicio 
significa conseguir que 

los usuarios posean una 

percepción preferente de 
las expectativas previas. 

En otras palabras: 

consumidor final sin 
queja ha obtenido 

excelencia en el servicio 

que adquirió (Murillo, 
2018).  

• Motivación  

• Satisfacción  

• Fidelización  

Servicios   

Servicio al cliente es el 
establecimiento y la 

gestión de una relación 

de mutua satisfacción de 
expectativas entre el 

cliente y la 

organización. Para ello 
se vale de la interacción 

y retroalimentación 

entre personas, en todas 
las etapas del proceso 

del servicio. El objetivo 

básico es mejorar las 
experiencias que el 

cliente tiene con el 

servicio de la 
organización 

(Duque,2005). 

 
 

• Calidad  

• Variedad 

• Accesibilidad 

Canales de 

comunicación  

Según Fill (2019) Los 

canales de 

comunicación son 
herramientas clave para 

conectar a las empresas 
con sus públicos, ya sea 

a través de medios 

tradicionales como la 
televisión y la prensa, o 

digitales como las redes 

sociales. Su elección 
depende del mensaje, el 

público objetivo y los 

resultados esperados, lo 
que hace que cada canal 

tenga su propio rol de 

calidad en el marketing. 

• Medios 

Digitales 

• Medios 

Tradicionales 

• Mensaje 

 

Nota. Elaboración propia  
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Anexo 3: Matriz de operacionalización de la variable dependiente 

 

Tabla 35 

Matriz de operacionalización de la variable dependiente 

 
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES 

TEMA: PROMOCIÓN ESTRATEGICA PARA EL POSICIONAMIENTO LOCAL DEL BOSQUE PROTECTOR “HACIENDA GUAMAG” 

VARIABLE 

INDEPENDIENTE 

DEFINICION 

CONCEPTUAL 

DEFINICION 

OPERACIONAL 

DIMENSIONES   CONCEPTOS DE 

LAS DIMESIONES 

INDICADORES 

 

Posicionamiento 

Local  

El posicionamiento, 

por su parte, se 

refiere a crear una 

imagen mental de la 

oferta de productos 

y sus características 
de diferenciación 

en la mente de los 
clientes del 

mercado meta. Esta 

imagen mental 
puede basarse en 

diferencias reales 

o percibidas entre 
las ofertas en 

competencia. 

Mientras que la 
diferenciación trata 

del producto en sí 

mismo, el 
posicionamiento 

considera las 

percepciones de 
los clientes acerca 

de los beneficios 

reales o imaginarios 
que aquél posee 

(Ferrell, et 

al.,2012). 

El 

posicionamiento 

local se refiere a la 

percepción de una 

marca, empresa o 

destino turístico en 
una ubicación 

geográfica 
específica (como 

una ciudad, barrio 

o región) por parte 
de una comunidad 

o mercado 

específico. Este 
concepto incluye 

cómo los 

consumidores 
locales identifican, 

recuerdan y 

prefieren una 
marca sobre la 

competencia en 

función de 
aspectos como el 

conocimiento de la 

marca, la 
satisfacción con el 

servicio y la 

preferencia por 
opciones locales 

similares. 

Percepción de una 

marca 

Costa (2020) También, 

la percepción de marca 

es un factor de 

asociación de gustos y 

preferencias que 

permiten determinar la 
fidelización o 

desagrado de los 
clientes y/o 

consumidores hacia una 

marca 
 

• Reconocimiento 

de la marca 

• Reputación de 

la marca  

• Confianza en la 

marca 

Preferencia de la marca  La preferencia de marca 

ha desempeñado una 

labor fundamental en la 
elección de productos 

por parte de los clientes, 

pues ellos han preferido 
una marca específica y 

compran el 

producto/servicio 
cuando se les presenta 

otros 

productos/servicio de la 
misma categoría 

(Cuong, 2020). 

• Satisfacción 

• Lealtad con la 

marca 

• Recomendación 

de la marca  

Valor competitivo El nuevo concepto de 
ventaja competitiva se 

enmarca en la serie de 

movimientos que la 
empresa debe 

emprender para 

alcanzar velocidad y 
capacidad de respuesta 

para innovar o producir 

conocimiento 
productivo antes que 

los competidores 

(Ornelas, 2005). 

• Valor Único 

• Calidad  

• Innovación   

 

  
Nota. Elaboración propia  
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Anexo 4: Matriz de consistencia  
 

Tabla 36 

Matriz de consistencia de la investigación 

 
MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACIÓN  

Tema: Promoción estratégica para el posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag”  

PREGUNTA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE METODOLOGIA 

¿Qué relación tiene la 

promoción estratégica 

y el posicionamiento 

local del Bosque 

protector "Hacienda 

Guamag"? 

Analizar la relación de 

la promoción 

estratégica con el 

posicionamiento local 

del Bosque protector 

"Hacienda Guamag" 

Existe una relación 

significativa entre la 

promoción estratégica y el 

posicionamiento local del 

Bosque protector "Hacienda 

Guamag" 

 

Variable 

independiente 

Promoción 

estratégica  

Dimensiones 

Necesidades del 

Cliente 

 

Servicios 

Turísticos 

 

Canales de 

comunicación  

 

 

Variable 

dependiente 

Posicionamiento 

Local 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nivel de investigación:  

Descriptivo, correlacional  

Tipo de investigación: Mixto 

(cuantitativo y cualitativo)  

Diseño de la investigación: No 

experimental, transversal 

¿Qué relación existe 

entre las necesidades 

del cliente y el 

posicionamiento local 

del del Bosque 

protector “Hacienda 

Guamag”? 

Identificar la relación 

de las necesidades del 

cliente y el 

posicionamiento local 

del Bosque protector 

“Hacienda Guamag” 

Las necesidades del cliente se 

relacionan significativamente 

con el posicionamiento local 

del Bosque protector 

“Hacienda Guamag" 

Nivel de investigación: 

Descriptivo, Correlacional 

Tipo de investigación: 

Cuantitativo, cualitativo 

Diseño de la investigación: No 

experimental, transversal 

¿Qué relación tienen 

los servicios turísticos 

y el posicionamiento 

local del Bosque 

protector "Hacienda 

Guamag"?     

Establecer la relación 

de los servicios 

turísticos y el 

posicionamiento local 

del Bosque protector 

"Hacienda Guamag” 

Los servicios turísticos se 

relacionan significativamente 

con el posicionamiento local 

del Bosque protector 

"Hacienda Guamag" 

Nivel de investigación: 

Descriptivo, correlacional 

 Tipo de investigación: 

Cuantitativo, cualitativo 

Diseño de la investigación: No 

experimental, transversal 

¿De qué manera los 

canales de 

comunicación se 

relacionan con el 

posicionamiento local 

del Bosque protector 

"Hacienda Guamag”?   

Analizar la relación de 

los canales de 

comunicación y el 

posicionamiento local 

del Bosque protector 

"Hacienda Guamag” 

Los canales de comunicación 

se relacionan 

significativamente con el 

posicionamiento local del 

Bosque protector “Hacienda 

Guamag" 

Nivel de investigación: 

Descriptivo, Correlacional  

Tipo de investigación: Mixto 

(cuantitativo y cualitativo)  

Diseño de la investigación: No 

experimental, transversal.  

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia  
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Anexo 5: Cuestionario variable independiente  

 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE CIENCIAS POLÍTICAS Y ADMINISTRATIVAS 

CARRERA DE TURISMO 

 

 

 

 

Formulario N° 001                                                                      Fecha de la encuesta: _____/____/____/ 

Encuestador: Karen Nayeli Mocha Jimenez  

 

 

 

 

 

 

I. INFORMACIÓN GENERAL  

1. ¿Cuál es el rango de edad? 

1. Menos 

de 20 

años 

 2. 21-30 

años 

 3.  31-40 

años 

 4. 41-50 

años 

 5. 51-60 

años 

 6. 61 años 

o más 

 

2. ¿Cuál es su sexo? 

1.  Femenino  2. Masculino  3. Otros  

3. ¿Cuál es su nivel de educación? 

1. Primaria  2. Secundaria  3. Tercer Nivel  4. Cuarto Nivel  

4. ¿Cuál es su lugar de Origen? Escriba su respuesta.  

1. Provincia             2.  Cantón  

 

 

 

 

 

 

 

 

PROMOCIÓN ESTRATEGICA PARA EL POSICIONAMIENTO LOCAL DEL BOSQUE PROTECTOR “HACIENDA GUAMAG” 

CUESTIONARIO PARA: CLIENTES NUEVOS DEL BOSQUE PROTECTOR “HACIENDA GUAMAG” 

OBJETIVO DE LA INVESTIGACIÓN  

El objetivo es obtener datos de la opinión de la promoción estratégica de la Hacienda Guamag. 

CONFIDENCIALIDAD 

Esta encuesta es de carácter anónimo, los datos obtenidos con ella son estrictamente confidenciales y el investigador se compromete a mantener la reserva del 

caso.  

INDICACIONES GENERALES  

Por favor, lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la opción que mejor refleje su opinión. Para responder, marque con una X la casilla correspondiente a 

su respuesta. 

Lea cuidadosamente cada afirmación y señale con una X el número que mejor refleje su nivel de acuerdo, utilizando la siguiente escala: 1 (Totalmente en 
desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutral), 4 (De acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). 

 

 



 

 

 

 

99 

 

 

II. INFORMACIÓN ESPECÍFICA 

N° Dimensiones /ítems  Escala 

 

 

 

Cliente  

T
o

ta
lm

en
te

 e
n
 

d
es

ac
u
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d

o
  

E
n

 

d
es

ac
u
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d

o
 

N
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D
e 
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u
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d

o
  

T
o
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 d
e 
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u
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d

o
  

1 2 3 4 5 

1 Se siente motivado al visitar el Bosque protector “Hacienda Guamag”.      

2 Considera que los servicios del Bosque protector “Hacienda Guamag” satisfacen sus necesidades.       

3 Considera volver a adquirir los servicios del Bosque protector “Hacienda Guamag”       

 

 

 

Servicios turísticos 

T
o
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 d
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d
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1 2 3 4 5 

4 Los servicios turísticos ofertados por el Bosque protector “Hacienda Guamag” cumplen con sus 

expectativas de calidad.  

     

5 Considera que el Bosque protector “Hacienda Guamag” ofrece actividades variadas.      

6 Los servicios del Bosque protector “Hacienda Guamag” es accesible para todo público.        

 

 

 

Canales de comunicación 
T

o
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 d
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1 2 3 4 5 

7 Prefiere recibir información sobre los servicios a través de medios tradicionales como: la prensa, 

radio, folletos o revistas.  

     

8 Utiliza medios digitales como redes sociales y página web para recibir información acerca de los 

servicios ofertados.  

     

9 Siente que el mensaje promocional está alineado con sus intereses y necesidades como visitante.      

 
 

 

¡Gracias por su colaboración!  
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Anexo 6: Cuestionario de la variable dependiente 

 

 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE CIENCIAS POLÍTICAS Y ADMINISTRATIVAS 

CARRERA DE TURISMO 

 

 

 

 

 

Formulario N° 002                                                                      Fecha de la encuesta: _____/____/____/ 

Encuestador: Karen Nayeli Mocha Jimenez  

 

 

 

 

 

 

I. INFORMACIÓN ESPECÍFICA 

N° Dimensiones /ítems  Escala 

 

 

 

Percepción de la Marca  

 

T
o
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1 2 3 4 5 

1 Reconoce fácilmente el nombre de la marca: Bosque protector “Hacienda Guamag”      

2 Considera que el Bosque protector “Hacienda Guamag” tiene una buena reputación entre sus 

clientes.  

     

3 Confía en la calidad de los servicios que brinda el Bosque protector “Hacienda Guamag”      

 

 

 

Preferencia de la Marca 
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o
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1 2 3 4 5 

4 Se siente satisfecho con la atención recibida en el Bosque protector “Hacienda Guamag”      

5 El Bosque protector “Hacienda Guamag” es su primera opción al elegir un destino turístico en 

este cantón.  

     

6 Ha recomendado el Bosque protector “Hacienda Guamag” a sus amigos y familiares.      

PROMOCIÓN ESTRATEGICA PARA EL POSICIONAMIENTO LOCAL DEL BOSQUE PROTECTOR “HACIENDA GUAMAG” 

CUESTIONARIO PARA: CLIENTES LEALES DEL BOSQUE PROTECTOR “HACIENDA GUAMAG” 

 

OBJETIVO DE LA INVESTIGACIÓN  

El objetivo es obtener datos de la opinión del posicionamiento local del Bosque protector “Hacienda Guamag” 
CONFIDENCIALIDAD 

Esta encuesta es de carácter anónimo, los datos obtenidos con ella son estrictamente confidenciales y el investigador se compromete a mantener la reserva del 

caso.  
INDICACIONES GENERALES  

Por favor, lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la opción que mejor refleje su opinión. Para responder, marque con una X la casilla correspondiente a 

su respuesta. 
Lea cuidadosamente cada afirmación y señale con una X el número que mejor refleje su nivel de acuerdo, utilizando la siguiente escala: 1 (Totalmente en 

desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutral), 4 (De acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). 
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Valor competitivo 
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1 2 3 4 5 

7 La visita en el Bosque protector “Hacienda Guamag” le brinda un valor especial, que lo diferencia 

de los demás destinos.  

     

8 El servicio al cliente es profesional y de alta calidad en el Bosque protector “Hacienda Guamag”.      

9 El Bosque protector “Hacienda Guamag”, ofrece actividades novedosas e innovadoras.       

 

 

¡Gracias por su colaboración! 
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Anexo 7: Tabulación de los datos de la variable independiente 

Tabla 37 

Edad 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 21-30 años 16 32,0 32,0 32,0 

31-40 años 25 50,0 50,0 82,0 

41-50 años 8 16,0 16,0 98,0 

Menos de 20 años 1 2,0 2,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Figura 18 

Edad 

 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Los resultados de la encuesta evidencian que la mayoría de los clientes del Bosque protector 

“Hacienda Guamag” pertenecen al grupo etario de 31 a 40 años, representando un 50% y de 

21 a 30 años representado un 32% del total. Este dato sugiere un fuerte posicionamiento de 

la hacienda entre jóvenes adultos, posiblemente por el tipo de experiencias ofrecidas y los 

canales de comunicación utilizados. En contraste, la baja participación de personas menores 

32% 

50% 

16% 

02% 
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de 20 años y mayores (2%) y de 41 años (16%) indica una oportunidad para diversificar la 

oferta turística y atraer a nuevos segmentos.  

Tabla 38 

Sexo 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Femenino 20 40,0 40,0 40,0 

Masculino 30 60,0 60,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Figura 19 

Sexo 

 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Los datos muestran que el 60% de los clientes del Bosque protector “Hacienda Guamag” 

son de sexo masculino, mientras que el 40% son de sexo femenino. Esta diferencia sugiere 

que, actualmente, la oferta turística de la hacienda tiene mayor atracción para los hombres, 

lo cual puede estar relacionado con el tipo de actividades que se ofrecen, la manera en que 

se comunican.  

 

 

 

40% 

60% 
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Tabla 39 

Nivel de educación 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Cuarto Nivel 6 12,0 12,0 12,0 

Primaria 1 2,0 2,0 14,0 

Secundaria 17 34,0 34,0 48,0 

Tercer Nivel 26 52,0 52,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Figura 20 

Nivel de educación 

 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Los resultados muestran que el 52% de los encuestados poseen un nivel de educación de 

tercer nivel, el 34 % cuentan con educación secundaria, y el 12 % tienen un nivel educativo 

de cuarto nivel. Estos datos evidencian que la mayoría de la población encuestada cuenta 

con una educación superior (tercer nivel o más), lo que sugiere un público con mayor acceso 

a formación académica y potencialmente con mayor poder adquisitivo.  

 

 

12% 

52% 
34% 

02% 
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Figura 21 

Origen 

 

 

Tabla 40 

Origen 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Cañar 2 4,0 4,0 4,0 

Chimborazo 3 6,0 6,0 10,0 

El Oro 2 4,0 4,0 14,0 

Galápagos 1 2,0 2,0 16,0 

Guayas 8 16,0 16,0 32,0 

Imbabura 4 8,0 8,0 40,0 

Loja 1 2,0 2,0 42,0 

Napo 6 12,0 12,0 54,0 

Pastaza 3 6,0 6,0 60,0 

Pichincha 11 22,0 22,0 82,0 

Tungurahua 9 18,0 18,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

  

Los datos revelan que la mayoría de los visitantes provienen de las provincias de Pichincha 

(22%), Tungurahua (18%), Guayas (16%), lo que representa un 56% del total encuestado. 

18% 

8% 

02% 
12% 06% 

22% 
02% 

04% 

06% 

04% 

16% 
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Se evidencia que hay una fuerte concentración de clientes de las provincias con mayor 

población del Ecuador. Por otro lado, Napo representa un (12%), Pastaza (6%), Loja (2%), 

Imbabura (8%), Galápagos (2%), El Oro (4%), Chimborazo (6%) y Cañar (4%).  

 

Tabla 41 

Motivación 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido Porcentaje acumulado 

Válido En desacuerdo (2) 2 4,0 4,0 4,0 

Neutro (3) 3 6,0 6,0 10,0 

De acuerdo (4) 13 26,0 26,0 36,0 

Totalmente de 

acuerdo (5) 

32 64,0 64,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  
Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Figura 22 

Motivación 

 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Los resultados indican que la mayoría de los encuestados perciben que existe una motivación 

que influye en la decisión de visitar el Bosque protector “ Hacienda Guamag”, con un 64% 

que está totalmente de acuerdo y un 26% que está de acuerdo por otro lado, un 6% manifiesta 

que se mantiene en una postura neutra lo que sugiere que no tienen una opinión clara  y por 

ultimo un 4%  está en desacuerdo, lo que evidencia que posiblemente visitaron el 

establecimiento sin tener una motivación de por medio.  

4% 6% 26% 

64% 
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Tabla 42 

Satisfacción 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo (2)  1 2,0 2,0 2,0 

Neutro (3) 8 16,0 16,0 18,0 

De acuerdo (4) 18 36,0 36,0 54,0 

Totalmente de acuerdo 

(5) 

23 46,0 46,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Figura 23 

Satisfacción 

 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Los resultados muestran que el 82% de los encuestados (36% de acuerdo y 46% totalmente 

de acuerdo) perciben que los servicios de la Hacienda Guamag satisfacen sus necesidades, 

como óseo, acabildad, calidad, diversificación, etc. Lo que refleja una opinión 

mayoritariamente positiva. Sin embargo, un 2% considera lo contrario y está en desacuerdo. 

El 16% restante se mantiene neutral, lo que sugiere una falta de claridad o un poco de 

insatisfacción con los servicios ofertados. Estos resultados subrayan la importancia de 

02% 16% 

36% 
46% 
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analizar y adaptar aún más los servicios a las necesidades específicas de los clientes, para 

maximizar la satisfacción y fortalecer el posicionamiento local de la hacienda. 

 

Tabla 43 

Fidelización 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Neutro (3) 7 14,0 14,0 14,0 

De acuerdo (4) 21 42,0 42,0 56,0 

Totalmente de acuerdo (5) 22 44,0 44,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Figura 24 

Fidelización 

 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Los resultados reflejan que el 86% de los encuestados (44% totalmente de acuerdo y 42% 

de acuerdo) consideran volver a visitar el Bosque protector “Hacienda Guamag” lo que 

indica una percepción mayoritariamente positiva. Sin embargo, un 14% manifestó estar en 

una postura neutra, lo que sugiere que no es seguro que vuelva a visitar la hacienda lo que 

representa un porcentaje significativo que podría estar insatisfecha o no sentirse cómodo con 

14% 

42% 
44% 
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Figura 25 

Calidad 

la oferta actual. Estos datos resaltan la necesidad de ajustar y diversificar los servicios para 

captar de manera más efectiva a los clientes que visitan por primera vez el establecimiento.  

 

Tabla 44 

Calidad 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo (2) 1 2,0 2,0 2,0 

Neutro (3) 14 28,0 28,0 30,0 

De acuerdo (4) 14 28,0 28,0 58,0 

Totalmente de acuerdo (5) 21 42,0 42,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Los resultados reflejan que hay una perspectiva positiva mayoritaria, puesto que el 42% está 

totalmente de acuerdo, 28% está de acuerdo que los servicios ofertados son de calidad, sin 

embargo, el 28% se mantiene en una posición neutral y por último hay un porcentaje de 2% 

que está en desacuerdo dando a entender que los servicios pueden mejorar su calidad.  

02% 

28% 
28% 

42% 
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Tabla 45 

Variedad 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo (2) 1 2,0 2,0 2,0 

Neutro (3) 2 4,0 4,0 6,0 

De acuerdo (4) 13 26,0 26,0 32,0 

Totalmente de acuerdo (5)  34 68,0 68,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Figura 26 

Variedad 

 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

El 68% de los encuestados está totalmente de acuerdo en que los servicios ofertados son 

variados, el 26% está de acuerdo, 3% tiene una postura neutral y 2% está en desacuerdo, 

reflejando una percepción positiva hacia la variedad de actividades que se pueden realizar 

en el establecimiento. Estos resultados evidencian el buen trabajo que realiza el 

establecimiento en tener un conjunto de actividades que se acoplan a los gustos y 

preferencias de los clientes. 
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Tabla 46 

Accesibilidad 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo (2) 1 2,0 2,0 2,0 

Neutro (3) 11 22,0 22,0 24,0 

De acuerdo (4) 15 30,0 30,0 54,0 

Totalmente de acuerdo (5)  23 46,0 46,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Figura 27 

Accesibilidad 

 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

El 46% de los encuestados está totalmente de acuerdo y el 30% de acuerdo en que las 

instalaciones turísticas del Bosque protector “Hacienda Guamag” son fácilmente accesibles, 

lo que refleja una percepción favorable sobre la accesibilidad del lugar. Sin embargo, un 2% 

está en desacuerdo, indicando que existe una proporción baja de visitantes que percibe 

dificultades o limitaciones en este aspecto. Por último, un 22% se mantiene en una postura 

neutra. Esto señala la necesidad de evaluar y mejorar las condiciones de accesibilidad para 

garantizar una experiencia inclusiva para todos los turistas. 

02% 22% 

30% 46% 
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Tabla 47 

Medios digitales 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo (2) 5 10,0 10,0 10,0 

Neutro (3) 11 22,0 22,0 32,0 

De acuerdo (4) 19 38,0 38,0 70,0 

Totalmente de acuerdo (5) 15 30,0 30,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Figura 28 

Medios digitales 

 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

El 30% de los encuestados está totalmente de acuerdo, 38% está de acuerdo en que los 

medios digitales (redes sociales, página web, correo electrónico) utilizados por la Hacienda 

Guamag son efectivos para informar sobre sus servicios, reflejando una valoración 

mayormente positiva. Sin embargo, un 10% muestra una percepción negativa (en desacuerdo 

o) y un 22% mantiene una postura neutra, lo que indica que existe una parte significativa del 

público que considera que la comunicación digital puede mejorarse. Estos resultados 
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sugieren la necesidad de optimizar las estrategias y contenidos digitales para alcanzar una 

mayor eficacia en la difusión de los mensajes promocionales. 

Tabla 48 

Medios tradicionales 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido De acuerdo (2) 10 20,0 20,0 20,0 

Neutro (3) 14 28,0 28,0 48,0 

De acuerdo (4) 15 30,0 30,0 78,0 

Totalmente de acuerdo (5) 11 22,0 22,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Figura 29 

Medios tradicionales 

 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

El 22 % de los encuestados está totalmente de acuerdo, 30%  está de acuerdo en que los 

anuncios en medios tradicionales (televisión, radio, prensa) del Bosque protector “Hacienda 

Guamag” son claros y atractivos, lo cual denota una percepción positiva. No obstante, un 20 

% está en desacuerdo, indicando que una parte notable del público percibe deficiencias en la 

claridad o el atractivo de estos anuncios. Además, el 28 % tiene una posición neutral lo que 
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da a entender que algunos visitantes no llegan a formarse una opinión firme al respecto. 

Estos hallazgos señalan la oportunidad de revisar el contenido y el diseño creativo de los 

anuncios tradicionales para reforzar su impacto y resonancia con los distintos segmentos de 

audiencia. 

Tabla 49 

Mensaje 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo (2) 7 14,0 14,0 14,0 

Neutro (3) 18 36,0 36,0 50,0 

De acuerdo (4) 18 36,0 36,0 86,0 

Totalmente de acuerdo (5) 7 14,0 14,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Figura 30 

Mensaje 

 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

El 14% de los encuestados está totalmente de acuerdo y 36% que acuerdo que la información 

publicada por el Bosque protector “Hacienda Guamag” en medios digitales y tradicionales 

es de calidad, mostrando una percepción favorable. Sin embargo, un 14% está en desacuerdo, 
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36% 36% 

14% 
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lo que indica que una parte significativa del público cuestiona la precisión, claridad o utilidad 

del contenido compartido. El 36% que se muestra neutral también refleja una posible falta 

de recordación o impacto del mensaje. Estos resultados resaltan la importancia de mantener 

y fortalecer la calidad de la información comunicada, tanto en formato como en contenido, 

para consolidar una imagen sólida y confiable ante los turistas. 
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Anexo 8: Tabulación de datos de la variable dependiente 

 

Tabla 50 

Reconocimiento de la marca 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 

(1) 

3 6,0 6,0 6,0 

En desacuerdo (2) 1 2,0 2,0 8,0 

Neutro (3) 9 18,0 18,0 26,0 

De acuerdo (4) 6 12,0 12,0 38,0 

Totalmente de acuerdo (5) 31 62,0 62,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

 

Figura 31 

Reconocimiento de la marca 

 
Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Se muestra la percepción de los clientes leales respecto al reconocimiento de la marca del 

Bosque protector “Hacienda Guamag”. La mayoría de los encuestados 62% está totalmente 

de acuerdo y un 12% de acuerdo, lo que indica un fuerte nivel de reconocimiento de la 

marca. El 18 % tiene una percepción neutra. Sin embargo, 6% está en total desacuerdo y 

2% en desacuerdo, aunque la mayoría reconoce claramente la marca existe la oportunidad 

de reforzar aún más las estrategias promocionales para dar más visibilidad a la marca.  
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Tabla 51 

Reputación de la marca 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo (1) 

1 2,0 2,0 2,0 

En desacuerdo (2) 3 6,0 6,0 8,0 

Neutro (3) 8 16,0 16,0 24,0 

De acuerdo (4) 27 54,0 54,0 78,0 

Totalmente de acuerdo 

(5) 

11 22,0 22,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Figura 32 

Reputación de la marca 

 
Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Entre los clientes leales existe una percepción positiva acerca de la reputación del Bosque 

protector “Hacienda Guamag”, 22 % manifestó estar en total acuerdo y el 54% de acuerdo, 

por otro lado, se evidencia una postura neutral con un 16%. Por último, tan solo el 8% 

manifestó estar en total desacuerdo (2%) y en desacuerdo (6%). En general los resultados 

presentan que la marca mantiene una percepción positiva, sin embargo, hay que tomar en 

consideración que se puede mejorar la imagen y la percepción de aquellos clientes.  
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Tabla 52 

Confianza de la marca 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 

(1) 

1 2,0 2,0 2,0 

En desacuerdo (2) 3 6,0 6,0 8,0 

Neutro (3) 8 16,0 16,0 24,0 

De acuerdo (4) 17 34,0 34,0 58,0 

Totalmente de acuerdo (5) 21 42,0 42,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

 

Figura 33 

Confianza de la marca 

 
Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Los resultados de la encuesta muestran que el 76% de los encuestados (42% totalmente de 

acuerdo y 34% de acuerdo) tienen confianza en los servicios que ofrece el del Bosque 

protector “Hacienda Guamag” cree que los clientes poseen un alto nivel de rendimiento en 

la atención al cliente, con un 100% "totalmente de acuerdo". Esta unanimidad refleja una 

percepción positiva sobre la capacidad de los clientes para interactuar de manera efectiva 

con el personal y aprovechar los servicios ofrecidos. La falta de respuestas en otras 

categorías sugiere que no existen dudas sobre la competencia de los clientes en este aspecto, 

42% 

02% 
06% 16% 

34% 



 

 

 

 

119 

 

lo que resalta la importancia de mantener un enfoque en la formación y el desarrollo continuo 

tanto del personal como de los clientes para optimizar la experiencia general. 

Tabla 53 

Satisfacción 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo (2) 7 14,0 14,0 14,0 

Neutro (3) 11 22,0 22,0 36,0 

De acuerdo (4) 20 40,0 40,0 76,0 

Totalmente de acuerdo 

(5) 

12 24,0 24,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

 

Figura 34 

Satisfacción 

 
Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

El 40% de los encuestados respondió estar de acuerdo, mientras que el 20% está totalmente 

de acuerdo, lo que suma un porcentaje de opiniones positivas mayoritarias, el 22% manifestó 

una postura neutral, y por último un 14% está en desacuerdo. Concluyendo que, aunque hay 

una percepción mayoritaria positiva sobre la satisfacción recibida, se toma en cuenta que se 

debe fortalecer ciertos aspectos para mejorar la satisfacción de los clientes neutrales y los 

insatisfechos.  

20% 

40% 

22% 

14% 



 

 

 

 

120 

 

 

Tabla 54 

Lealtad con la marca 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 

(1) 

1 2,0 2,0 2,0 

En desacuerdo (2) 1 2,0 2,0 4,0 

Neutral (3) 18 36,0 36,0 40,0 

De acuerdo (4) 19 38,0 38,0 78,0 

Totalmente de acuerdo (5) 11 22,0 22,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Figura 35 

Lealtad con la marca 

 
 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

El 22% está totalmente de acuerdo y el 38% está de acuerdo,  lo que representa un 

porcentaje de más de la mitad de encuestado que manifiestan tener lealtad con la marca por 

otro lado, un 36% tiene una opinión neutral, lo que se puede interpretar que hay un gran 

porcentaje que no está seguro de  seguir regresando al establecimiento, además hay un 2% 

que manifestó estar en desacuerdo y por ultimo otro 2% opinó estar en total desacuerdo, lo 

que evidencia que posiblemente en su última visita tuvieron una mala experiencia. 
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Tabla 55 

Recomendación de la marca 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo (1) 2 4,0 4,0 4,0 

En desacuerdo (2) 7 14,0 14,0 18,0 

Neutro (3) 12 24,0 24,0 42,0 

De acuerdo (4) 18 36,0 36,0 78,0 

Totalmente de acuerdo (5) 11 22,0 22,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Figura 36 

Recomendación de la marca 

 
Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Los resultados de la encuesta indican que el 22% está en total acuerdo y el 36% está de 

acuerdo, lo que representa más de la mitad de opiniones positivas acerca de la 

recomendación de la marca a sus conocidos, por otro lado, hay un 24% se mantiene en una 

postura neutral. Pese a esa opinión positiva, hay un 4% que manifestó estar en total 

desacuerdo y un 14% en desacuerdo, lo que da a entender que la marca tiene que mejorar 

para generar satisfacción en todos sus clientes y que estos recomienden la marca.  
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Tabla 56 

Valor único 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo (2) 4 8,0 8,0 8,0 

Neutro (3) 10 20,0 20,0 28,0 

De acuerdo (4) 19 38,0 38,0 66,0 

Totalmente de acuerdo (5) 17 34,0 34,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Figura 37 

Valor único 

 
Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Los resultados de la encuesta indican que la mayoría de los encuestados tiene una opinión 

positiva con respecto al valor único que posee el Bosque protector “Hacienda Guamag” y 

esto se ve reflejado en el 34% que manifestó estar totalmente de acuerdo y el 38% de 

acuerdo, sin embargo hay un 20% que mantienen una posición neutral y por último 8% dice 

estar en desacuerdo, lo que demuestra que posiblemente estos clientes creen que la marca no 

tiene algo que la diferencia de la competencia.  
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Tabla 57 

Calidad 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente desacuerdo (1) 1 2,0 2,0 2,0 

En desacuerdo (2) 2 4,0 4,0 6,0 

Neutral (3) 10 20,0 20,0 26,0 

De acuerdo (4) 27 54,0 54,0 80,0 

Totalmente de acuerdo (5) 10 20,0 20,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Figura 38 

Calidad 

 
 

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

Los resultados demuestran que más de la mitad de encuestados consideran que la marca 

Bosque protector “Hacienda Guamag” cumple con los estándares de calidad esperados, y 

esto se ve reflejado en el 20% que manifestó estar totalmente de acuerdo y el 54% está de 

acuerdo. Po otro lado, el 20% tiene una opinión neutral y por último un 4% está en 

desacuerdo y otro 2% en total desacuerdo, lo que evidencia que, pese a la gran cantidad de 

opiniones positivas, todavía se debe gestionar la calidad.  
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Tabla 58 

Innovación 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo (1) 1 2,0 2,0 2,0 

En desacuerdo (2) 4 8,0 8,0 10,0 

Neutro (3) 13 26,0 26,0 36,0 

De acuerdo (4) 15 30,0 30,0 66,0 

Totalmente de acuerdo (5) 17 34,0 34,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

Fuente: Software estadístico SPSS Stadistics v.22 

Nota: Elaboración propia  

 

 

Figura 39 

Innovación 

 
 

 

Los datos muestran que el 34% está totalmente de acuerdo y 30% de acuerdo, lo que 

demuestra que hay una mayoría de percepciones positivas acerca de la innovación en el 

Bosque protector “Hacienda Guamag”, sin embargo, hay un 26% que se mantiene en una 

postura neutral y por último un 8% que está en desacuerdo y un 2% en total desacuerdo, 

dando a entender que hay una percepción negativa acerca de la innovación.  
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Anexo 9: Certificado de registro de visitas 
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Anexo 10: Registro de visitas 
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