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RESUMEN

El sector turistico es uno de los ejes econdmicos mas afectado por la pandemia
mundial de Covid-19, sin contar, con las estructuradas poco creativas bajo
estrategias digitales que logren generar la captacioén de turistas. El objetivo de la
investigacion fue proponer una estrategia de marketing sensorial y digital que
genere valor agregado en los turistas post pandemia. El método cualitativo permitio
la estructuracion de un modelo sensorial validado. El método cuantitativo se aplic
para determinar los factores que permitieron el disefio de una propuesta estratégica
bajo la aplicacién de un modelo sensorial comprobado mediante un andlisis factorial
que se enfoca en el estimulo, proceso, consecuencia (EPC). La muestra fue de tipo
probabilistico aleatorio-simple, obteniendo asi, 383 turistas. El resultado principal
que se encontrd es que la estrategia sensorial es significativa con un alcance de
15485 personas y se determind que el estimulo visual es predominante en mujeres
de edades entre los 18 y 25 afios correspondientes a turistas nacionales. Por lo que
se concluye que la estrategia es factible y aplicable en el sector turistico.

Palabras clave: Marketing sensorial; Marketing digital; Contenido de valor.

Sensory and digital marketing strategy for the creation of
post covid-19 value content

ABSTRACT

The tourism sector is one of the economic hubs most affected by the global Covid-
19 pandemic, not to mention the uncreative structured ones under digital strategies

that manage to attract tourists. The objective of this research was to propose a
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sensory and digital marketing strategy that generates added value in post-pandemic
tourists. The qualitative method allowed the structuring of a validated sensory model.
The quantitative method was applied to determine the factors that allowed the design
of a strategic proposal under the application of a sensory model verified by a factor
analysis that focuses on the stimulus, process, consequence (EPC). The sample
was of the random-simple probabilistic type, thus obtaining (383) tourists between
nationals and foreigners. The main result that was found is that the sensory strategy
Is significant with a reach of 15,485 people and it was determined that the visual
stimulus is predominant in women between the ages of 18 and 25, corresponding to
national tourists. Therefore, it is concluded that the strategy is feasible and
applicable in the tourism sector.

Keywords: Sensory Marketing; Digital Marketing; Value Content.
Introduccion

La crisis sanitaria mundial desencadenada por la pandemia del virus Covid-
19 ha repercutido econémicamente sobre el sector turistico, ya que segun la
Organizacion Mundial de la Salud (2020) present6 una reduccion del 78% en viajes
internacionales, lo que ocasion6 una pérdida econémica mundial de alrededor de
450 mil millones de délares, asi como en el cierre temporal o permanente de varios
establecimientos de servicios y el despido de millones de trabajadores. Para los
paises desarrollados significé una pérdida del 15% del PIB anual y alrededor de
mas del 30% en paises tercermundistas CEPAL, (2020). De modo que tanto
organizaciones como consumidores turisticos han sido obligados a adaptarse de

forma acelerada, a una nueva normalidad.

Latinoamérica presenta un escenario complejo debido a la magnitud
evidenciada por la pandemia, sumado a la falta de recursos econémicos, por lo que
debe tener la capacidad de innovar en estrategias que permitan recuperar el flujo
turistico y fortalecer las economias Guerra, (2020). En el Ecuador, se registré una
disminucién del 76.4% en el ingreso de personas y la aportacion directa del turismo
al PIB fue Gnicamente de 1.2% a diferencia del 2.2% del 2019 Ministerio de Turismo,
(2020). De igual forma, debido a las restricciones de movilidad establecidas por el
COE nacional se redujo el turismo interno generando pérdidas por 243 millones de
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dolares, asi mismo el empleo turistico decayd un 31.81%. por lo que resulta
fundamental que las organizaciones desarrollen y apliquen nuevas estrategias para

las economias débiles que dependen de la actividad turistica Ministerio de Turismo,
(2020).

La implementacion de las nuevas tecnologias de la informacion al sector
turistico ha permitido desarrollar un sistema de gestion atractivo para los turistas, ya
que, segun Gutiérrez, Sanchez, & Coronil (2018) su aplicaciéon fomenta el interés de
visitar nuevos lugares, asi como establecer lazos comunicativos que posibilitan el
intercambio cultural de informacién. Por tal motivo, las organizaciones han optado
por herramientas digitales que beneficien sus procesos de promocién y
comercializacién de paquetes turisticos Ramos, Fernandez, & Almodovar, (2020).
De igual forma, los turistas adoptan roles de consumidores online, los cuales

determinan hospedajes, rutas, guias y reservas mediante la web.

Los destinos turisticos deben considerar dentro de su oferta los nuevos
héabitos de consumo de los turistas quienes presentan un perfil emergente
desarrollado durante el transcurso de la pandemia, por lo que deben contar con el
apoyo digital para generar contenidos en plataformas digitales que permitan
evidenciar experiencias a través del estimulo de los sentidos, de manera que se
cumpla con las exigencias de los turistas para optar por un destino en particular
Moral & Fernandez, (2012). De modo que, resulta relevante el desarrollo de
estrategias digitales de promocién con un enfoque sensorial que posibilite la
diferenciacion de los destinos antes, durante y después de su consumo, al igual que
lograr que los turistas experimenten una conexion emocional a través de la

generacion de contenido de interés.

En este contexto, la existencia de estudios que consideren al marketing
sensorial como enfoque aplicable al turismo son minimos, como menciona

Sotomayor (2012) la integracion de los sentidos permite estimular al turista a crear
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una imagen deseada del destino y exteriorizar las emociones internas que se
pretende plasmar en las experiencias brindadas. Por su parte, Agapito, Da Costa,
Valle & Almeida (2014) el uso de informacion sensorial contribuye a mejorar la
experiencia de los sentidos con base en sus necesidades o intereses turisticos, no
obstante son estudios empiricos, por lo que la investigacion presenta originalidad,
de igual forma se introduce el analisis estratégico y el futuro alcance que puede
llegar a tener el marketing digital con un enfoque sensorial en los destinos turisticos,
de modo que, la investigacién busca proponer una estrategia de marketing sensorial
gue genere valor agregado en los turistas post pandemia para lo cual se seleccioné
la ciudad de Ambato como destino turistico al igual que se debe establecer el marco

conceptual que permita el andlisis de la problematica.
Desarrollo
Marketing digital

El marketing digital se puede identificar como una herramienta de
entretenimiento por la manera de exteriorizar sus productos o servicios a través de
plataformas digitales y por la forma en la que los usuarios reciben el mensaje
transformandose principalmente en un deseo Carrasco, (2019). Las caracteristicas
del marketing digital se caracterizan por conocer al consumidor, interactuar es uno
de los procesos mas favorables y dinamicos, tanto para la empresa como para el
cliente ayudando a reducir costos, también considerar fundamental la compra en

linea mediante canales digitales Salazar, Salguero & Garcia, (2018).

48 http://www.recitiutm.iutm.edu.ve/index.php/recitiutm



http://www.recitiutm.iutm.edu.ve/index.php/recitiutm

Jerez Villacis, Katherine Yadira y Ballesteros, Leonardo
Estrategia de Marketing Sensorial y Digital para la Creacion de Contenido de Valor Post Covid-19

Su correcta aplicacion es direccionarlo con la creacién de contenidos, asi los
usuarios identifican acertadamente un destino turistico (Martinez, 2012). Con un
enfoque aplicado al turismo permite transformar servicios de diferentes destinos
turisticos en deseos que los usuarios quieren experimentar, innovando varias
campafas publicitarias online que captan de forma directa al publico objetivo
Aucatoma & Condoy, (2020). Es muy importante considerar y trazar un buen plan,
con técnicas tedricas, practicas e innovadoras que ayuden a promover un destino
turistico correcta y eficazmente creando asi, un enfoque especial, Unico que

abarque todas las necesidades de los turistas.

Segun Herrera & Rodriguez (2016) establecen que cada destino genera
expectativas muy altas por lo que para el desarrollo de estrategias para su
promocion turistica es fundamental difundir experiencias Unicas de turistas o
adquisicion de servicios turisticos. Actualmente, su rol es ofrecer la oportunidad para
gue los turistas exploren la funcionalidad digital aplicada a la busqueda y compra de
destinos turisticos, asi como interrelacionarse mediante la web con la cultura,

tradiciones y atractivos turisticos de un destino en particular.
Marketing basado en las sensaciones y experiencias

El marketing sensorial se lo define de manera tactica y expresiva, ya que
permite la diferenciacion estratégica y establece pardmetros sensoriales para la
captacion de clientes, su principal enfoque es el consumidor, utiliza los sentidos
como el gusto, olfato, vista, tacto y oido para generar estimulos que permitan
orientar la compra de un producto o adquisiciébn de un servicio Yugcha, Cajas, &
Villalba, (2020). Por tal motivo, se puede definir como la gestion que vincula los
sentidos para intervenir en la mente del consumidor de manera inconsciente, de

modo que, se influya en su perspectiva y comportamiento.

En el marketing sensorial se debe interactuar con los estimulos o elementos

qgue los usuarios perciben a través de sus sentidos, ya que se crean diferentes
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perspectivas del lugar en donde se encuentran o desean estar definiendo
sensaciones de comodidad o incomodidad logrando una conexion entre la marca-
cliente a nivel impetuoso Jiménez, Bellido, & Lépez, (2019). Las decisiones
estratégicas estan destinadas a estimular los sentidos y se definen con la finalidad
de atraer potenciales turistas Fuenmayor, Duran & Parra, (2015). De modo que, se
puede obtener una experiencia mejorada, asi como establecer los lineamientos de

implementacion tecnoldgica de medicion.

Figura 1 Experiencia sensorial global
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Fuente. Adaptado de Claudia & Mejia (2013). La gestion del marketing que
conecta con los sentidos.

El marketing sensorial es una estrategia que permite radicar en los sentidos
del consumidor a largo plazo, lo cual mejora la comunicacién en el posicionamiento
de la empresa que brinda productos o servicios, con la finalidad de establecer una
identidad de marca, integrando a su publico objetivo, asi como también reunir varias
actividades y elementos de comunicacién que transmitan un mensaje simple y
concreto Medina & Quishpe, (2019). Por otra parte, se encuentra ligado al marketing
experiencial que complementa el estimulo de los sentidos con la vivencia de
experiencias unicas, a su vez, ayuda a expresar sentimientos, emociones a través
de experiencias Unicas y placenteras de los productos o servicios que se ofertan a

los usuarios Ortegdn & Gomez, (2016).
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Es decir, bajo un enfoque turistico al momento que se involucra al turista a
un nivel maximo emotivo el considera nuevas razones para orientar la compra de
un paguete turistico o visitar un determinado destino, también conocido como un
proceso creativo que va ligado con una estrategia 0 metodologia que se adecue
correctamente en el destino que se requiere promocionar Moreno & Coromoto,
(2011).

Desde el punto de vista emocional, la vision tiene la funcion de reconocer
modelos en el disefio de objetos y ambientes, es responsable de los sentimientos y
emociones, por lo tanto, comprender el mecanismo detras de la vision es muy
importante para la correcta aplicacion de una estrategia que responda a un enfoque
sensorial Villacis, Figueroa, Carbache, & Delgado, (2018). Existen varios estimulos
para que los destinos turisticos ofertados se vuelvan un deseo, ya sean nacionales
0 extranjeros, principalmente el estimulo visual genera un atractivo particular,
sumado a la marca y el tipo de anuncios que se usen para su promocion pueden

afectar la percepcion o comportamiento de los consumidores.

El marketing visual se ve determinado por estrategias que involucran
diferentes impactos visuales en los productos o servicios, es importante definirlo de
forma precisa y clara para dar a conocer su sentido semantico, asi sera mas
atractiva y de facil entendimiento para los consumidores Lépez, (2015). Para que
exista una posicion espacial correcta la publicidad y los servicios deben contar con
una promocion digital que se ejecute correctamente con un mensaje digital directo

de rapido impacto para el publico Hernandez, Mufioz, Liébana & Marchitto, (2016).
Herramientas para la generacion de contenido

El marketing de contenidos es una de las herramientas mas importantes en
cuanto a la creacion de valor, para este proceso existe una toma de decisiones con
una amplia demanda, cada una de las empresas dedicadas al turismo deben

enfocarse a la creacién y distribucion correcta de contenido coherente, aceptado y
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adecuado para un publico meta fiel y predeterminado para llegar al objetivo principal

y final en la obtencion de ventas Toledano & San Emeterio, (2015).

Las herramientas para la generaciéon de contenido en diferentes redes
sociales deben tener el enfoque que la empresa asigne a productos o servicios que
vayan a promocionarse Dieguez & Gentilin, (2016). La identidad de la marca tiene
la facilidad de crear contenidos faciles, directos al compartir mensajes con sus
usuarios, varias organizaciones han optado por desarrollar contenidos de marca, ya

que resulta de facil entendimiento y de gran potencial Medina & Quishpe, (2019).

Actualmente es uno de los pilares fundamentales de SEO orgéanico, al
ejecutar contenido original se debe tomar en cuenta el torno de la marca, en el caso
del turismo se debe realizar contenidos de valor organicos en lugares donde el
paquete serd ofertado, siendo asi la mejor forma de fidelizar visitantes para
cualquier destino turistico, incluyendo visitas a cualquier plataforma digital en base
a como se vaya posicionando en el sector hotelero y turistico cada empresa. Por
esta razén, el contenido generado por la empresa hacia los usuarios debe aportar

informacion de valor amplificando la vision de los de los usuarios.
Comunicacion del sector turistico en redes sociales

La comunicacion en redes sociales ha tenido un impacto en la tecnologia y
el mundo de la industria turistica, aplicado como ventaja, donde permite abordar las
deficiencias de turistas exigentes y ambiciosos, existe una mejora y eficiencia de las
operaciones, asi como una reduccion de los gastos Alcaide & Merino, (2011). Uno
de los mayores beneficios es el facilitar el acceso a empresas globales, donde se
desarrolle planificaciones que fortalezcan su crecimiento en internet, para que los
usuarios puedan adquirir un servicio de calidad en paquetes turisticos con precios

justos, reservas seguras, tickets al dia y pagos online.
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En la actualidad Torres, Garcia, & Pulido (2013) indican que se experimenta
diferentes tipos de campafias publicitarias para promocionar el turismo, al crear
contenido en redes sociales en paginas turisticas se consideran diferentes
segmentos de clientes. La promocion de destinos turisticos iconicos para los
usuarios es importante, ya que dandole la oportunidad, facilidad y comodidad de
obtener el viaje de sus suefios rapidamente se genera confianza, respeto y

fidelizamos de esta forma al cliente.

La industria del turismo brinda servicios a través de nuevos intermediarios
para incrementar el valor agregado y satisfacer las necesidades nuevas y actuales
Carrasco, (2019). Los paquetes turisticos a través de las redes sociales crean
canales de difusiébn de informacién con lo necesario para vivir una experiencia
turistica con una agencia de viajes Carballo, Moreno, Leon, & Brent, (2015). Lo cual
ayuda a fidelizar a los clientes y crear contenido de valor para los futuros usuarios
llamado engagement segun el tipo de publicaciones que se realice en la pagina,
donde se mide el rendimiento en la fan page para determinar si se esta obteniendo

resultados por diferentes seguidores.

Dentro de las redes sociales en el turismo se considera la geo localizacion
de cada destino, cada paquete turistico consta en un mapa para que los turistas
sepan a qué destino exacto viajaran, ya que genera seguridad, instituyendo
seriedad en la empresa, la forma en donde podemos crear el lugar exacto de
coordenadas tanto en altura, latitud y longitud quedan insertadas en un mapa. Por
ende segun Mendes, Augusto, & Gandara (2013) una herramienta indispensable
para los negocios de toda clase, esta herramienta se sitia entre la oferta y la
demanda en un mundo que da el nombre de SoLoMo (Social, Local, Moévil), se
comparte a través de todas las redes sociales por todo el mundo con datos moviles

de diferentes operadoras desde cualquier lugar.

53




Apellido autor, Nombre autor
Estrategia de Marketing Sensorial y Digital para la Creacion de Contenido de Valor Post Covid-19

Comunicacion bidireccional de los sentidos

La comunicacion bidireccional se da a través de las redes sociales por medio
de los usuarios que pueden comunicar o transmitir directamente mensajes,
opiniones, sugerencias y criticas de comunicacién directa, lo que genera un
engagement organico real para lograr interacciones por cortos periodos de tiempo
identificando productos o servicios de mejor manera y puedan intervenir con

diferentes contenidos de valor para el publico objetivo Ballesteros, (2018).

Mediante la creatividad de contenido, las marcas se fusionan con los usuarios,
quienes ayudan a mejorar el contenido, de esta manera se conoce el perfil de los
usuarios que atraen clientes con sus recomendaciones en tiempo real incluyendo la
escucha activa Sanchez, (2016). Por tal motivo, la comunicacion bidireccional
asientaun proceso de mensaje y sigue un patrén que requiere la atencion sensorial
y de usuarios Claudia & Mejia, (2013). Las empresas no solamente requieren de
una buena idea de contenido para que los usuarios reciban correctamente el
mensaje, sino también tener la certeza que cada uno de ellos recibié el mensaje y
lo comprendio, la comunicacion bidireccional se compone de 8 pasos para que el

mensaje pueda llegar correctamente al receptor.

Figura 2 Proceso de comunicacion sensorial
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Fuente. Adaptado de Lopez (2015). Persuasion through Sensory and Experiential
Marketing.
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Método

La investigacion tuvo un acercamiento hacia la problematica que atraviesa el
sector turistico ocasionado por la pandemia de la Covid-19 y sus repercusiones. De
esta manera, se evidencia la escasez de innovacion digital por lo que se emple¢ el
modelo EPC de marketing sensorial establecido por Schmitt (2006) propuesto en su
estudio experiential marketing que consta de las dimensiones Estimulo-Proceso-
Consecuencia, donde se consider6 un estimulé bi-sensorial (visual y auditivo)

debido al distanciamiento social y al uso de plataformas digitales para su aplicacion.

Mediante el enfoque cuantitativo, se desarrollé6 un cuestionario dividido en
dos partes que consté de (38) preguntas, donde en primera instancia en la
dimension de estimulo mediante ocho (8) preguntas se analizé la percepcion
sensorial mediante la presentacion de un video promocional y un spot publicitario
titulado: Aqui me quedo en la ciudad de Ambato. La dimension proceso se
estructuré con (23) preguntas que permitieron determinar los factores que se
involucren en el desarrollo de la estrategia y, por ultimo, para la dimensién
consecuencia se establecio (7) preguntas que posibilité denotar los factores a través
de la experiencia visual o auditiva que se generd durante el proceso de recoleccion

de informacion.

Tabla 1 Modelo de marketing sensorial para la creaciéon de contenido de valor

) Visual
Estimulo

Auditivo

Modelo de marketing Uso
sensorial parala creacion

de contenido de valor Proceso Contenido

Aplicacion

Consecuencia Experiencia Cognitiva

Fuente. Adaptado de Schmitt (2006). Experiential marketing.
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El modelo permitié considerar al marketing sensorial como una estrategia
alternativa para el turismo, ya que considera los sentidos visuales y auditivos para
potencializar un destino, al igual que permite la creacion de valor mediante su uso,
tipo de contenido y aplicacion en un espacio digital y por ultimo posibilita a los

usuarios a tener una experiencia cognitiva durante todo el proceso digital.

Para la validacion del instrumento utilizado, se emple6 el coeficiente de
fiabilidad de Cronbach, el cual permiti6 medir las variables de estudio de manera
escalar entre cada item. Se obtuvo un valor de a=,961, lo que establece que su
validacion es significativa, puesto que el valor obtenido es cercano a uno. De igual
forma, consto con la validacidon de tres profesionales expertos, que dieron paso al

levantamiento de informacion.

Tabla 2 Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de elementos

,961 38

Fuente. Jerez & Ballesteros (2022).

Mediante la aplicacion de un muestreo probabilistico aleatorio-simple se
seleccion6 como poblacién de estudio a la ciudad de Ambato que consta de 500.000
habitantes, de los mismos, segun el Ministerio de Turismo durante la pandemia de
Covid-19 el 29% realiza turismo interno y el 0.10% corresponden a turistas
procedentes del extranjero. Posterior se realizo la aplicacion de la férmula para
determinar el tamafio de la muestra, la cual fue de 383 personas entre turistas

nacionales y extranjeros.
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Tabla 3 Descripcion de la muestra

Parametro Descripcion
Entorno Provincia de Tungurahua-Ambato
Temporalidad Junio-Agosto
Método de captacion Encuesta
Procedimiento Muestreo de tipo probabilistico aleatorio —
simple
Nivel de confianza 95%
Nivel de error 5%
Parametro Descripcion

Fuente. Jerez & Ballesteros (2022).

El proceso de recoleccion de informacion se lo realiz6 a través de una
encuesta desarrollada en Google Drive, debido a la permanencia del
distanciamiento social provocado por la pandemia mundial Covid-19. El
procesamiento de informacién se lo hizo mediante el software estadistico IBM
Statistics 25 con la finalidad de determinar correlaciones existentes entre las
dimensiones para considerarlas al momento de establecer una estrategia con un

enfoque bi-sensorial aplicada en espacios digitales.
Resultados

Los resultados se encuentran expresados en el siguiente orden, a) perfil
sociodemogréfico, b) correlacion entre preguntas mediante el estadistico Rho de

spearman, c) Desarrollo de la estrategia bi-sensorial.

Se determind que el 49.1% son turistas masculinos y el 50.9% son turistas
femeninas, con edades comprendidas entre los 18 a 25 afos (68.7%), seguido por

el 18.3% que poseen edades entre los 26 y 35 afios. De igual forma, el 61.6% posee
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un nivel académico superior y Unicamente el 7% cuenta con estudios de cuarto nivel,
de los cuales el 89.1% son turistas nacionales, es decir, realizan turismo interno y
el 10.9% corresponden a turistas extranjeros y, por ultimo, el 43.3% utiliza Facebook
como medio de informacion para realizar viajes turisticos, seguido del 38.1% que lo

realizan a través de la plataforma Instagram.

Tabla 4 Perfil Sociodemografico

Variable Descripciéon  Frecuencia Porcentaje
Sexo Masculino 188 49.1
Femenino 195 50.9
18-25 263 68.7
26-35 70 18.3
Edad 36-45 34 8.9
Mayor a 45 16 4.2

Primaria 1 3

Nivel Secundaria 119 31.1
Académico Superior 236 61.6
Posgrado 27 7.0
Tipo de Nacional 341 89.1
Turista Extranjero 42 10.9
. Facebook 166 43.3
i nl:‘/loer(:rlwicdign Instagram 146 38.1
turistica YouTube 27 7.0
Paginas Web 44 11.5

Fuente. Jerez & Ballesteros (2022).

Se procedi6 a analizar la parte bi-sensorial, tanto visual y auditiva que
ocasiono el video en los turistas. Mediante la evaluacion del video presentado para
determinar los estimulos sensoriales que mas sobresalen, se determiné que tanto

el 39.43% correspondiente al género femenino, como el 36.03% al género
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masculino activé primero su sentido visual, contrario al 11.75% que les estimulé el
sentido auditivo, debido a que el nervio Optico se encuentra interconectado con el
cerebro primitivo, lo que ocasiona que sea (26) veces mas rapido captar imagenes
que desarrollar una escucha activa Gémez y Mejia, (2012). Por lo que se debe
enfocar en generar contenidos de interés atractivos para los turistas, de modo que

se genere una relacion a largo plazo.

Figura 3 Evaluacion sensorial por sexo

50,00
39,4256
40,00 36,0313
30,00 ® Masculino
20.00 ® Femenino

12,271511,7493
BB
0,00

Visual Auditivo

Fuente. Jerez & Ballesteros (2022).

Del mismo modo, se identific6 que el 52.32% de turistas en edades
comprendidas entre los 18 y 25 afios fueron estimulados por el sentido visual, es
decir el video potencializé la imagen de la ciudad de Ambato, a diferencia del sentido
auditivo donde solo el 15.40% logré reaccionar ante este estimulo. Por tal motivo,
se establece que las personas jévenes responden mejor a estimulos bi-sensoriales,
por lo que se debe tratar de potencializar las promociones digitales con la finalidad
de dos objetivos: a) que se logre captar la atencion e intencién de conocer la ciudad
de Ambato y, b) generar una conexion sensorial a largo plazo con los turistas, de

modo que se genera una identidad de la ciudad en sus mentes.
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Figura 4 Evaluacion sensorial por edad
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Fuente. Jerez & Ballesteros (2022).

Por otra parte, se midio el porcentaje de turistas nacionales y extranjeros con

base a su percepcion sensorial visual y auditiva, donde el 54.05% de turistas

nacionales respondiéo al estimulo visual a diferencia del 21.67% de turistas

extranjeros, debido a la poca afluencia de turistas extranjeros en la ciudad, lo cual

permite denotar que se debe viabilizar el desarrollo de estrategias que potencialice

a la ciudad. Por su parte, el 17.75% de turistas nacionales receptaron la captacion

del video a través del estimulo auditivo y Unicamente el 6.53% de turistas

extranjeros lo hicieron, por tal motivo la percepcion visual del video es significativa.
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Figura 5 Evaluacién sensorial por tipo de turista

60,00

45,00

30,00

15,00

0,00

W Nacional
17,7546 M Extranj...
,5274
[ |

Auditivo

Fuente. Jerez & Ballesteros (2022).



Analisis factorial

La prueba KMO reflejé un coeficiente alto del 93%. No obstante, la prueba de
Bartlett reflejé6 una significancia menor a cero. Lo cual valido la aplicacion de la

técnica estadistica para la validacion de la escala.

Tabla 5 Medida de adecuacion muestral

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,928
Chi-cuadrado aproximado 11894,675
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 561
Sig. ,000

Fuente. Jerez & Ballesteros (2022).

El método de extraccibn permiti6 determinar que el instrumento posee una
explicacion del 69% de acuerdo a los factores y el tipo de medio donde se realiza la

estrategia sensorial.

Tabla 6 Método de Extraccion

Sumas de cargas al cuadrado  Sumas de cargas al cuadrado

Autovalores iniciales

de la extraccion de larotacion
Componente
% de % % de % % de %
Total . Total . Total .
varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado
1 16,868 49,613 49,613 16,87 49,613 49,613 10,2 29,99 29,99
2 2,563 7,537 57,15 2,563 7,537 57,15 4,571 13,445 43,435
3 1,565 4,603 61,753 1,565 4,603 61,753 3,775 11,103 54,537
4 1,43 4,207 65,96 1,43 4,207 65,96 3,353 9,862 64,399
5 1,042 3,065 69,025 1,042 3,065 69,025 1,573 4,626 69,025

Fuente. Jerez & Ballesteros (2022).
Determinantes estadisticos para la propuesta de la estrategia

Para el estudio se aplico la prueba de normalidad de datos Kolmogorov-Smirnov

debido a que la muestra de estudio fue de 383 personas. La distribucion de datos
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fue anormal, por tal razén, se procedi6 a utilizar un método no paramétrico segun la

correlacion de Spearman.

Tabla 7
Prueba de normalidad

Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Proceso ,385 383 ,000 ,668 383 ,000
Consecuencia ,240 383 ,000 ,872 383 ,000

Fuente. Jerez & Ballesteros (2022).

Disefio de la estrategia

La investigacién considero cinco fases aplicadas al eje sensorial a) Fase |. Analisis
situacional, b) Fase Il Estimulo c) Fase Il Proceso, d) Fase IV Consecuencia, €)
Fase V Evaluacion y control. Cada fase contiene subfases que permitirdn la
aplicacion integral de la estrategia en la plataforma social Facebook, se considero

la ciudad de Ambato como eje central para el planteamiento de la estrategia.

Figura 6 Desarrollo de la estrategia de marketing sensorial y digital

. Analisis
-—[ FASE | }[ situacional }[ FODA ]
video promocional }
— FASE Il F Estimulo
Promocion en Fb Ads !

Inversion en publicidad online ]

'-’ FASE Il F[ Proceso Sugerencias de viaje }

Referencias de hospedaje ]

[ Imagenes promocionales ]

Experiencias de turistas en publicaciones ]

- FASE IV Consecuencia
[ Experiencias de turistas en comentarios ]
..[ FASE WV }[ Evaluacion PI Seguimiento ]

Desarrallo de estrategia de marketing sensorial y digital
|

Fuente. Jerez & Ballesteros (2022).
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La fase | correspondiente al analisis situacional, permitio analizar el estado de la
ciudad de Ambato como destino turistico a través de una matriz FODA para
identificar, fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas con el objetivo de

aplicar mejoras y potencializar la ciudad a largo plazo.

Tabla 8. Andlisis situacional

Fortalezas Debilidades
- Atractivos turisticos - Ausencia de difusion promocional
- Precios accesibles - Desactualizacion del contenido
- Apoyo publico-privado turistico publicado den medios
- Gastronomia digitales
- Potencial digital - Distanciamiento social
Oportunidades Amenazas
- Genera plazas de empleo y - Pandemia mundial COVID-19
dinamiza la economia - Lamarca de la cuidad no conecta
- Potencializar atractivos culturales y visualmente con los turistas
turisticos - Competencia promocional turistica
- Fomenta la identidad cultural con otras ciudades
- Posicionarse como destino turistico
a través de estimulacién de
sentidos

Fuente. Jerez & Ballesteros (2022).

Fase Il. Estimulo, se busca estimular los sentidos visuales y auditivos mediante la
publicacién de un video promocional de la ciudad de Ambato, donde se potencializa
el aspecto visual a través de imagenes promocionales enfocadas en los atractivos
turisticos, al igual que se busca generar una conexion auditiva mediante la
aplicacién de un hilo musical correspondiente a la promocion de la Fiesta de las
frutas y de las flores 2021 (Ver figura 5). De igual forma, para potencializar la
visualizacion del video y captacion de futuros turistas se procedié a realizar

publicidad mediante la herramienta incorporada que brinda la red social, Facebook
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ads que permite llegar a mas numeros de personas y generar mayor interaccion

(Ver figura 6).

Figura 7 Video promocional

Figura 8 Facebook Ads

+ o & -

|
rﬁf
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»
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Fuente. Jerez & Ballesteros (2022)..

Fase Ill. Proceso, en esta fase se desarroll6 el contenido de valor, a través de un

proceso comunicativo presente en redes sociales, que fue expuesto en la red social

Facebook para lo cual se procedio a realizar una inversion en publicidad online, de

modo que se potencialice el alcance que puede llegar a tener la difusién de

promocién digital. (Ver figura 7). Del mismo modo, para generar mayor atraccion

turistica se utilizo publicaciones sobre sugerencias de destinos dentro de la ciudad,

las sugerencias de viaje se establecen con los destinos mas representativos de la

ciudad con la finalidad de establecer parametros que posibiliten a los turistas

visualizar las opciones que ofrece la ciudad (Ver figura 8).
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Figura 9 Promocién online Figura 10 Sugerencias de viaje
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Fuente. Jerez & Ballesteros (2022).

Se desarrollaron imagenes promocionales con contenido de valor sobre la ciudad
de Ambato, ya que es catalogada por el COE nacional como destino bioseguro a fin
de garantizar la seguridad de los turistas y tratar de dinamizar la economia local, lo
gue establece un enfoque visual que logra captar la atencién de los visitantes (Ver
figura 9). De igual forma, se crearon publicaciones con las referencias de
hospedajes con las que cuenta la ciudad, a manera de que los turistas cuenten con
opciones variadas de estadia (Ver figura 10). La implementacion de colores
caracteristicos de la ciudad permite el reconocimiento visual por parte de los
turistas, se busca principalmente que logren identificar a Ambato como un destino

seguro y que sea reconocible con facilidad (Ver figura 11).
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Figura 11 Promocién online Figura 12 Sugerencias de viaje
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Fuente. Jerez & Ballesteros (2022).

Fase IV. Consecuencia para esta fase se logr6 captar la percepcion de los turistas
que han visitado la ciudad a través de testimonios recopilados en la red social
Facebook, por lo que se dio a conocer su experiencia a través de referencias en
publicaciones y comentarios (Ver figura 12). La percepcion y la exposicion de
recomendaciones es relevante en el ambito digital ya que al estar expuestas al
publico genera interés por conocer la ciudad y al mismo tiempo la seguridad de ver
a otros turistas explorando los destinos con los que cuenta la ciudad y sus

experiencias.

Figura 13 Experiencias turisticas

cia 100% Recomendado

Fuente. Jerez & Ballesteros (2022).
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Fase V. Evaluacion, para la evaluacion sensorial se la debe establecer después de
un periodo de tiempo, una prueba afectiva sensorial que permite conocer los
atributos sensoriales en funcién de las variables sociodemograficas, por su parte,
mediante las herramientas analiticas con las que cuenta la plataforma Facebook
(Ver figura 14), de igual forma, se establecieron indicadores que permitieron medir
la tasa de engagement que genero la estrategia digital y la tasa de retencion de
turistas que se logrd captar con su implementacion, por ultimo, se debe establecer
una tasa de retorno de la inversion debido a la inversion de publicidad online.

Figura 14 Evaluacion digital

Me gusta de la pagina > Alcance de la publicacion > Participacion

12 369 15485 1528

88 15123 47 S

31

3668

Fuente. Jerez & Ballesteros (2022).

La publicacién del video promocional obtuvo un alcance de 15485 personas con una
tendencia a un mayor numero de visualizaciones del 39.6% lo que establece que la
estrategia tuvo un alcance significativo con un rendimiento 6ptimo en el ambito
digital, obteniendo 31 comentarios y 417 me gusta, es decir se establecié una
participacion relevante con las personas alcanzadas con la implementacion de la

estrategia.

Ecuacién 1. Tasa de engagement

Totaldeinteracciones

o . 100
asaaeengagemen Totaldeseguidores "

Fuente. E Jerez & Ballesteros (2022).
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Por su parte Aguado y Garcia (2018) establecen indicadores evaluativos que
permiten medir la retencion de turistas que ha generado la estrategia, del mismo
modo, establece un indicador de tasa de retorno de la inversion en caso de que sea

necesario analizar la inversion que se realizo.

Ecuacion 2. Tasa de retenciéon de turistas

Numerodeturistasretenidos

Tasaderetenciondeturistas = — - -
Numerodeturistasduranteelperiodo

Fuente. Jerez & Ballesteros (2022).

Ecuaciéon 3. Retorno de inversion

Beneficioobtenido — Inversion
ROI = — * 100
Inversion

Fuente. Jerez & Ballesteros (2022).
Conclusiones

La aplicacion de marketing sensorial es una nueva metodologia que se debe
considerar al momento del planteamiento estratégico promocional, por lo que se
determiné la influencia de factores como: identificar el perfil del turistas, videos
promocionales, sugerencias de viaje, referencias de hospedaje o experiencias de
turistas expresados en publicaciones, que proporcionan establecer vinculos
sensoriales que permanezcan en la mente de los turistas y los motiven a realizar un

viaje hacia la ciudad de Ambato.

Mediante la aplicacion de la encuesta se logré determinar la percepcion sensorial
gue los turistas poseen de la ciudad de Ambato después de la pandemia de Covid-

19, se demostré que el sentido visual fue lo que mas se estimuld 39.43% en mujeres,
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36.03% en hombres quienes respondieron ante la generacion de contenido de valor
de estimulos visuales frente a estimulos auditivos. Lo que denota mayor implicacion

del estimulo visual con relacion a los factores desarrollados en la estrategia.

Se logré cumplir con el objetivo que fue establecer una propuesta de creacion de
valor con dos ejes principales sensorial y digital, bajo tres dimensiones establecidas
en un modelo sensorial EPC, 1) estimulo, 2) proceso y, 3) consecuencia con un
alcance correlacional, lo cual brinda al sector turistico mas posibilidades de lograr
la captacion de turistas ya sean nacionales y extranjeros, debido a la capacidad de
difusién que posee la red social Facebook, también al desarrollo de contenido que
genere el interés y posibilite no simplemente un mayor alcance de la estrategia que

potencialice un destino turistico puede ofrecer.
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