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MARKETING DIGITAL PARA EL MUSEO REAL ALTO DE LA
PARROQUIA CHANDUY PROVINCIA DE SANTA ELENA.

AUTORA:
Gonzélez Magallan Allison Denisse
TUTOR:

Ing. Edinson Patricio Palacios Trujillo, PhD.

RESUMEN

El presente estudio tuvo la necesidad de disefiar estrategias de marketing
digital para el Museo Real Alto parroquia Chanduy provincia de Santa Elena partiendo
desde la falta de promocién y visualizacion que carece el mismo. Para la metodologia
se utiliz6 un enfoque cualitativo y cuantitativo, tipo descriptivo, con un disefio no
experimental, debido a que no se manipulé la variable de investigacién solo se
observd. La poblacion estuvo conformada por 403 y una muestra de 197 turistas
mayores que se involucren en el mundo del marketing digital y al mismo con temas
culturales. Para el procedimiento de recoleccion de datos se uso el analisis
exploratorio, para poder determinar las estrategias de marketing, esto se recolecto
mediante la utilizacion de herramientas como la encuesta y entrevista, que fueron
disefiado para abordar las estrategias mas efectivas, y poder evaluar la situacion actual
del museo. EI mismo estuvo conformado por 13 preguntas con sus diferentes
alternativas. En cuanto al analisis de los resultados se utilizé la herramienta Microsoft
Office Excel, para la tabulacion del mismo. Como conclusion se pudo disefiar
estrategias digitales las misma que se seleccion0 en base a los resultados de la encuesta
permitiendo disefiar cuatros estrategias de innovacion, branding, comunicacion, las
cuales nos permitiran que el museo Real Alto de la parroguia Chanduy aumente su
demanda turistica y a su vez pueda ser reconocido como un destino destacado de la
provincia de Santa Elena que fomente el turismo cultural de la provincia a través de
sus diferentes areas que poseen.

PALABRAS CLAVES: Marketing digital, Estrategias, KPIs, Turismo cultural,
Museos.
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DIGITAL MARKETING FOR THE REAL ALTO MUSEUM OF THE
CHANDUY PARISH PROVINCE OF SANTA ELENA.

AUTHOR:
Gonzélez Magallan Allison Denisse
ADVISOR:

Ing. Edinson Patricio Palacios Trujillo, PhD.

ABSTRACT

The present study had the need to design digital marketing strategies for the
Real Alto Museum Alto Chanduy parish province of Santa Elena, starting from the
lack of promotion and visualization that it lacks. For the methodology, a qualitative
and quantitative approach was used, descriptive type, with a non-experimental design,
because the research variable was not manipulated, only observed. The population was
made up of 403 and a sample of 197 older tourists who are involved in the world of
digital marketing and at the same time with cultural issues. For the data collection
procedure, exploratory analysis was used, in order to determine marketing strategies,
this was collected through the use of tools such as survey and interview, which were
designed to address the most effective strategies, and to be able to evaluate the current
situation of the museum. It was made up of 13 questions with their different
alternatives. Regarding the analysis of the results, the Microsoft Office Excel tool was
used for the tabulation of the same. As a conclusion, it was possible to design digital
strategies which were selected based on the results of the survey, allowing us to design
four strategies of innovation, branding, communication, which will allow us to
increase the tourist demand of the Royal Alto Museum of the Chanduy parish and in
turn can be recognized as an outstanding destination in the province of Santa Elena
that promotes cultural tourism in the province through its different areas they own.

KEYWORDS: Digital marketing, Strategies, KPIs, Cultural tourism, Museums.
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INTRODUCCION

El turismo a escala global se ha transformado en un fenémeno que involucra
elementos sociales, econémicos y culturales. Segun la Organizacion Mundial del
Turismo, en el afio 2023, el turismo aporto a la actividad econdémica con el 3,3 billén
de ddlares representando el 3% del PIB global (ONU Turismo, 2024).

En la vigésima segunda reunion de la Asamblea General de la ONU sobre
Turismo en 2017, se adoptd una definicidn especifica para el turismo cultural:

«Es un tipo de actividad turistica en el que la motivacion esencial del visitante
es aprender, descubrir, experimentar y consumir los atractivos/productos culturales,
materiales e inmateriales, de un destino turistico, estos atractivos/productos se refieren
a un conjunto de elementos materiales, intelectuales, espirituales y emocionales
distintivos de una sociedad que engloba las artes y la arquitectura, el patrimonio
historico y cultural, el patrimonio gastronomico, la literatura, la musica, las industrias
creativas y las culturas vivas con sus formas de vida, sistemas de valores, creencias y
tradiciones» (ONU Turismo, 2017).

El continuo desarrollo tecnoldgico esta transformando constantemente el estilo
de vida de las personas, impulsando el consumismo, principalmente debido a la
llegada de internet, que en la actualidad es uno de los medios mas utilizados. El
marketing ha evolucionado en diversos &mbitos gracias a su adaptabilidad y capacidad
para incorporar nuevas estrategias de promocion, lo que ha dado lugar al desarrollo

del marketing digital.

El marketing digital ha demostrado ser una herramienta eficaz aplicando
estrategias y técnicas de comercializacién adaptadas al entorno digital, utilizando
dispositivos electronicos, aprovechando plataformas como sitios web, correos
electronicos, aplicaciones moviles, redes sociales, para establecer una conexion

directa e interactiva con los consumidores.

Del mismo modo, tal como lo mencionan los autores, Palacios et al., (2017)
dentro del marketing digital también existen muchos instrumentos gratuitos y
premium que facilitan la gestion eficiente dentro del internet, los mismos se detallaran

a continuacion:
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v Webs interactivas v Lector de RSS (Really

v E-mail marketing Simple Syndication)

v" Marcadores sociales
v' SEM

v SEO v" Edicién multimedia

) v FTP Protocolo de
v" Redes sociales (

Transferencia de
v" Blogs corporativos Archivos
v' E-Encuestas v" Disco virtual
v" Podcasting v’ Streaming
v' CMS (Content

Management System)

En el pais, el marketing digital estd aumentando considerablemente porque
existen emprensas e instituciones que implementan las tendencias digitales para dar a
conocer sus productos o servicios ofertados, mediante publicidad que les permite

fidelizar a los clientes para sus establecimientos. (Gutiérrez yPérez, 2021)

La provincia de Santa Elena esta conformada por parroquias, una de ella es la
parroquia Chanduy. En esta comunidad existen cada vez mas ideas innovadoras en
cuanto a la promocién de sus principales atractivos, especificamente en temas

culturales.

El museo Real Alto, ubicado en la parroguia Chanduy, busca conectar a los
consumidores con su historia y sus atracciones, ya que tiene diversas areas, como
alojamiento, restauracion, laboratorio, etnografica, Unico e inigualable a su

competencia.

De acuerdo con los datos de la UNESCO, dentro del planteamiento del
problema, la pandemia provoco el cierre temporal de mas del 20% de los museos a
nivel nacional. Esto se debe a la falta de recursos, atencion y politicas adecuadas para
garantizar la sostenibilidad de estos establecimientos culturales. El cierre de estos

museos implica la pérdida de una parte significativa de la memoria material y cultural
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de un grupo social. En otras palabras, esto incapacita la difusion y educacion de la

poblacion sobre los datos y aspectos relevantes del pasado (lvette, 2021).

Sin embargo, la pandemia ha logrado que las instituciones culturales opten por
evolucionar en el mundo del marketing digital, destacando la adaptabilidad de
estrategias efectivas para mantener y alcanzar audiencias mas amplias mediante el uso
de tecnologias digitales y plataformas en linea, como el uso de las redes sociales,
transmisiones en vivo o videos de las principales atracciones, correo electronico y los
distintos medios que implican el mismo, con el objetivo de brindar una experiencia

Unica y a su vez mejorar la rentabilidad de estos establecimientos (Rechardson, 2021).

Segun la informacion proporcionada por el Observatorio Turistico Sostenible
de la UPSE, los datos estadisticos de enero a mayo de 2023 sobre el perfil de los
turistas que visitan la provincia de Santa Elena durante la temporada de invierno
evidencian que solo el 4.2% de los turistas nacionales muestran un interés limitado en
los aspectos culturales (OTS UPSE, 2023).

La provincia de Santa Elena se encuentra en la costa ecuatoriana, siendo uno
de los destinos mas populares para turistas extranjeros, nacionales y locales. A pesar
de contar con una gran variedad de recursos turisticos naturales y culturales, como
extensas playas, paisajes pintorescos y una diversa oferta gastrondémica,
lamentablemente, la mayoria de los visitantes muestran un mayor interés en
actividades de turismo de sol y playa. Esto se debe en parte al desconocimiento de la
riqueza cultural que ofrece la provincia, lo cual genera impactos negativos al
subestimar la importancia y el significado de elementos fundamentales como la

historia y las raices culturales que se preservan y reflejan en los museos.

La parroquia de Chanduy se ubica al sur de la provincia de Santa Elena, cuenta
con una poblacion de 20.558 habitantes, segun los resultados obtenidos en el Gltimo
censo de poblacién y vivienda llevado a efecto en el afio 2022 (Instituto nacional de
censo Yy estadistica., 2022).

En la comuna de Pechiche se encuentra el Museo Real Alto, situado en la
parroquia Chanduy de la provincia de Santa Elena. Este museo representa un tesoro
oculto de patrimonio cultural y arqueoldgico, dedicado a preservar la historia antigua
de la poblacion. A pesar de su significancia y su valor patrimonial universal, el Museo

Real Alto enfrenta actualmente varios desafios en términos de promocion y difusion
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de actividades, entre otros factores que obstaculizan la preservacion y promocion de

su patrimonio cultural.

Por tanto, es esencial explorar estrategias de marketing digital para mejorar la
promocion del museo, incrementar su visibilidad y despertar el interés de turistas y
entusiastas interesados en descubrir, explorar y aprender sobre la cultura de las raices

culturales, contribuyendo asi a mantener la identidad cultural.

Tras lo mencionado anteriormente, se llevo a cabo este trabajo de investigacion
con el objetivo de analizar como el marketing digital puede contribuir a incrementar
la demanda turistica del Museo Real Alto. Se identificaron las limitaciones que
obstaculizan la promocién del museo, se exploré el tipo de comunicacién digital que
podria aumentar dicha demanda, y se examinaron las estrategias mas efectivas dentro
del marketing digital para entender como contribuyen al aumento de la demanda del

Museo.

Ademas, se establecié como objetivo general analizar estrategias de marketing
digital para el Museo Real Alto, ubicado en la parroguia Chanduy, provincia de Santa
Elena. Para lograr este objetivo, se definieron los siguientes objetivos especificos,
EO1: Identificar las causas que impide la promocién del museo de la parroquia
Chanduy. EO2: Determinar el tipo de comunicacion digital que contribuira al
incremento de la demanda turistica del museo, por ultimo, objetivo se plante6 disefiar
estrategias de marketing digital que ayudara a mejorar la promocién del museo Real
Alto.

Contrastando con el péarrafo anterior, esta investigacion se justifica en la
importancia del turismo cultural de la parroquia Chanduy, debido a que posee recursos
culturales y naturales que muestran la valiosa historia de la provincia, de los habitantes
de tiempos pasados y que aun no estan al cien por ciento descubiertos, el turismo

cultural en otras poblaciones ha demostrado ser una oportunidad de desarrollo.

Al disefiar estrategias de marketing digital para el Museo Real Alto, se
contribuird a incrementar la demanda turistica, aumentar su visibilidad e interactuar
con mas personas interesadas en conocer la cultura de la parroquia, especificamente
del museo Real Alto. En la industria del turismo, el marketing ha demostrado ser
importante para empresas e instituciones debido a las herramientas disponibles que

permiten alcanzar a una audiencia mas amplia a través de diversas formas de presencia
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digital, generando beneficios tanto para las comunidades locales como para las

entidades que lo implementan.

El marketing digital aplicado al ambito cultural puede contribuir al
conocimiento existente en el campo y generar nuevas perspectivas en la gestion
cultural. Al igualar los beneficios inmediatos para el museo en términos de aumento
de visitantes, participacion en eventos, y generacion de ingresos a través de estrategias
digitales. Asi mismo analizar como el uso efectivo del marketing digital puede
impactar en la comunidad local, fomentando el interés por la cultura, fortaleciendo la

identidad cultural y promoviendo la participacion ciudadana en actividades culturales

Al llevar a cabo una evaluacion de como la implementacion de estrategias
digitales puede innovar en la forma en que el museo se relaciona con su publico y
promociona su oferta cultural, también se realizar4 un seguimiento continuo para

evaluar su viabilidad a lo largo del tiempo.

Este trabajo de investigacion, titulado "Marketing digital para el Museo Real
Alto de la parroquia Chanduy, provincia de Santa Elena", consta de tres capitulos

estructurados de la siguiente manera:

En el capitulo 1, en cuanto al marco referencial, se realiz6 una revision literaria,
desarrollo de teorias y los conceptos de las dimensiones e indicadores, seguido de los

fundamentos legales de acuerdo con el tema investigado.

En el capitulo 11, sobre el marco metodoldgico, se expone el disefio y métodos
de la investigacion, la poblacion y muestra segin el tema, y por dltimo los

instrumentos de recoleccién y procesamiento de datos.

En el capitulo 111, en cuanto a los resultados y la discusion, se llevo a cabo el
analisis de los datos (cualitativos y cuantitativos). La discusion correspondiente se

presento, y finalmente se elaboraron las conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO I
MARCO REFERENCIAL

1.1. Revision literaria

Para desarrollar esta investigacion sobre el marketing digital en el museo
mencionado, se recurrié a realizar una revision literaria de otros autores que se
relacionen con nuestra problematica y area de estudio, para aquello se escogi6é a

trabajos previos realizados a nivel internacional, nacional y local.

Los autores Chacén, y Pino, (2023) en su trabajo de titulacion denominado
“Estrategia de marketing digital empleadas por el Museo Convento San Francisco y
Catacumbas, Lima — 2023” destaca que el marketing digital en la actualidad se ha
vuelto una herramienta esencial para el desarrollo, posicionamiento, promocion y
reconocimiento de una marca, producto o servicio de una empresa incluyendo a los

Museos.

El estudio se realiz6 con un enfoque mixto tipo descriptivo. Se utiliz6 un
cuestionario el mismo que se dirigié a 80 personas que habian visitado el museo y
estaban familiarizadas con las distintas plataformas digitales. También se entrevisto al
coadministrador del museo para obtener informacion detalla sobre las estrategias

utilizadas, por otro lado, se cont6 con la participacion de un especialista en marketing.

Los resultados mostraron que los visitantes del Museo Convento San Francisco
y Catacumbas estan interesados en los canales de difusion digital del museo, ya que
los utilizan para buscar, poder resolver dudas y mantener actualizadas sobre las
actividades.

De acuerdo con, el autor Walias, (2022) menciona dentro de su articulo
denominado “Marketing and its implementation in the management of museums’
digital strategy” [Congreso CIMED, Editorial] con la llegada de la pandemia, hubo
muchas restricciones en la movilidad y se produjo cambios sociales, muchos museos
optaron por mantenerse activo en el ambito online mientas que otros su estrategia fue
cerrarlos. Pese a los problemas que se suscitaron los pocos museos que estaban abierto
vieron la oportunidad de desarrollar contenidos accesibles en la web y otros medios

digitales su propoésito era mantener y atraer mas audiencia.
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Sin embargo, resalta que no siempre el marketing digital puede resultar util
dado que, si no se tiene claro que publico va a definirse como sus reales consumidore,
ya que al no estar definido puede resultar ser erronea y esto puede dificultar la

desvalorizacion del mismo.

Este enfoque negativo es caracteristico de los museos que ignoran las
necesidades reales de sus consumidores y se enfrascan en que a través de los likes y
seguidores en redes ya son reconocidos, pero no es realidad debido a que no tienen un
enfoque claro de demanda real y por ende no existe una oferta adecuada de su

productos o servicios.

Para concluir el autor menciona que para que una estrategia tenga efectividad
es necesario establecer procesos de marketing estratégico y operativo para que

permitan atender, atraer y fidelizar su demanda.

Por otro lado, el autor Reafio, (2021) en su trabajo de investigacion el mismo
que lleva a cabo el nombre de “Marketing digital para incrementar la demanda turistica
en el museo Arqueoldgico Nacional Briining, Lambayeque — 2021 tesis de Pregrado
[Universidad Sefior de Simpan] dentro de su estudio se enfocd en levantar informacion
de cdmo el marketing digital podria aumentar la demanda del museo, para aquello se
propuso objetivos que permitieron demostrar la efectividad del mismo que fueron
realizar un analisis del tipo de comunicacion digital, examinar las estrategias de
promocion, y por ultimo determinar el tipo de comercializacién que permitird
incrementar la demanda del museo, de la misma manera utilizé un enfoque mixto con

disefio descriptivo la investigacion tuvo un caracter no experimental y transversal.

Para este trabajo se considerd a 536 visitantes mismo que corresponden a las
personas que visitaron el museo en los primeros meses del afio 2021, a los individuos
mencionado se le aplico una encuesta y a su vez se realizaron entrevista al profesional

en arqueologia.

En conclusién, el autor dedujo que la investigacion realizada se determind que
el marketing digital si permitia incrementar la demanda del museo solo si se proponen
estrategias que se basen en promocion, comunicacion, comercializacion y publicidad,

que valla direccionada a satisfacer las necesidades de la audiencia
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De acuerdo con, el autor Hernandez, (2019) en su tesis “Estrategias de
marketing digital en los museos espafioles” tesis de Postgrado, [Universidad de
Valencia] se centra en analizar el grado de adopcion de estrategias de marketing digital
en los museos espafioles el mismo que tuvo como objetivo mejorar la relacion con el
publico y facilitar el acceso de una audiencia mucho mas amplia. Igualmente se

propuso implementar un plan de marketing digital.

Para la metodologia se incluyé revision bibliografica y documental, estudio de
caso, se utilizé entrevistas y encuestas para adoptar dichas estrategias a los diferentes

museos espafioles, al analizar los datos permitié evaluar la eficacia de las estrategias.

Los resultados fueron beneficiosos por que revelo la cantidad de museos que
han adoptados las estrategias de marketing, mejorando la rentabilidad con el pubico y
ampliar su alcance a nivel global. Ademas, se identifico la necesidad de crear nuevas
narrativas digitales, y destaca la importancia de ejecutar planes de marketing digital

para garantizar el incremento de publico.

Los autores Palacios Trujillo, et al (2017) en su articulo titulado “Desarrollo
de los atractivos turisticos del Cantéon Penipe con estrategias de marketing digital”
propone como objetivo aplicar estrategias de marketing digital para la promocién de
los atractivos turisticos del canton Penipe, de la provincia de Chimborazo enfatizando
las tendencias actuales del mercado.

Para la metodologia se centrdé en el disefio de investigacion fue de tipo
transversal no experimental debido a que no se manipulo las variables estudio, por
otro lado, utilizaron métodos analitico-sintético, inductivo-deductivo a traves la
aplicacion de encuestas y entrevista y por ultimo realizaron una prueba de
significacion estadistica de Wilcoxon esto permitié mostrar la importancia de la

gestion del marketing digital en la promocién de los atractivos del canton.

Como conclusion, se determind que al llevar a cabo el analisis de los datos se
pudo evidenciar que la mayoria de involucrados desconocen de los atractivos, pero sin
embargo hay una ventaja en cuanto a la disposicion de realizar dichas actividades
dentro del mismo. Asi mismo mediante las métricas de Wilcoxon se demostro la
importancia de implementar estrategias digitales vallan en funcion a las necesidades

de los consumidores.
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Asi mismo, las autoras Dias, y Fiallos, (2022) en su trabajo investigado sobre
las “Estrategias de promocion para el museo Casa de la Cultura Carlos Zevallos
Menéndez” tesis de Pregrado, [Universidad Catodlica de Santiago de Guayaquil]
destaca al turismo cultural es una modalidad que contribuye significativamente al
desarrollo turistico y cultural de un pais, ya que implica la interaccién y participacion
con las comunidades y personajes autdctonos que representan su esencia. La Casa de
la Cultura Carlos Zevallos Menéndez, en la actualidad es un museo emblemético de la
ciudad de Guayaquil. Sin embargo, es uno de los lugares menos conocidos y visitados
tanto por turistas nacionales como extranjeros. Actualmente, el turismo cultural esta
perdiendo potencial debido a la aparicion de nuevas actividades y tendencias en el

mercado.

Este trabajo busca proponer estrategias de promocion para aumentar la
afluencia de visitantes al museo. Primero, se llevara a cabo una revision bibliografica
para contextualizar el estudio. Luego, se realizard un diagnoéstico del museo para
conocer su situacion actual. Posteriormente, se utilizardn dos instrumentos de
investigacion para elaborar las estrategias. Estos pasos contribuiran al desarrollo
adecuado del museo en el ambito cultural y mejoraran su difusién, ya que forma parte
fundamental de nuestra historia. Ademas, se podria potenciar el  turismo

cultural en Ecuador

De acuerdo con las autoras Intriago, y Parraga, (2023) en su trabajo sobre las
“Estrategias de marketing digital para promocion turistica de los recursos
arquitectonicos patrimoniales de la cuidad de Portoviejo” tesis de Pregrado, [Escuela
Superior Politécnica agropecuaria de Manabi Manuel Félix Lépez]. El estudio se
realiz6 en Portoviejo, provincia de Manabi, para desarrollar estrategias de marketing
digital para promover el turismo de los recursos arquitectonicos patrimoniales de la
ciudad. El proceso comenz6 con un diagnostico de la situacion actual de estos recursos
en Portoviejo, estableciendo una linea base turistica que caracterizara tanto los
recursos como la gestion turistica de la ciudad. Posteriormente, se identifico el perfil
de los turistas/visitantes y sus motivaciones para el turismo arquitectonico en

Portoviejo.

Finalmente, se propusieron estrategias de marketing digital para difundir el

turismo relacionado con los recursos arquitectonicos de la ciudad, las cuales fueron
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validadas y aprobadas por expertos. Estas estrategias de difusion turistica se
implementaran en convenio con el MINTUR, a través de la pagina web y las redes
sociales del GAD. Se descubrio que el GAD cantonal esta realizando un proceso de
planificacion denominado PLAN 2035, para fortalecer la promocion turistica de los
atractivos arquitectonicos de la ciudad. Se concluye que los medios digitales mas
utilizados en Portoviejo para la promocidn turistica son Facebook (40%), WhatsApp
(30%), prensa digital (20%) y Twitter (10%).

El autor Suérez, (2023) relato en su tesis “Estrategias de marketing digital para
el posicionamiento del restaurante Delicias del Mar, parroquia Chanduy, provincia de
Santa Elena, afo 2022” tesis de Pregrado, [Universidad Estatal Peninsula de Santa
Elena]. Tiene como objetivo determinar si las estrategias de marketing digital
contribuyen al posicionamiento del restaurante Delicias del Mar parroquia Chanduy,

provincia de Santa Elena.

En cuanto a la metodologia esta investigacion se aplicd enfoques cualitativos
y cuantitativos, realizando una investigacion exploratoria, descriptiva y correlacional,
por otra parte, se incluyé los métodos inductivos y deductivos ya que son permiten
recopilar informacion necesaria y para esto utilizo instrumentos como encuestas y

entrevista se aplicaron aplicada al administrador, presidente y consumidores.

Para dicha investigacion, se considerd una poblacion de 480 clientes datos que
fueron proporcionados por la propietaria de los cuales se escogid una muestra
considerable para la realizacion de las encuestas dando como resultados 205 como
publico potencial que permitié la ejecucion de las estrategias.

Con base en los resultados, se analizé los resultados obtenidos, llegando a
concluir que la aplicacién de las estrategias de marketing digital incide en el
posicionamiento del restaurante atrayendo a mas clientes potenciales para cumplir con

los objetivos de manera exitosa esta investigacion.

Por dltimo, el autor Garcia, (2023) enfatizd en su trabajo de titulacion
“Estrategias de marketing digital y captacion de nuevos clientes de las pymes,
provincia Santa Elena” tesis de Pregrado. [Universidad Estatal Peninsula de Santa
Elena] sobre las pequefias y medianas empresas emplean estrategias de marketing

digital para atraer y retener a los consumidores.
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En cuanto, a la metodologia el investigador tuvo un enfoque mixto, dentro de
ella se realiz6 una encuesta a 329 empresarios y se realizaron 8 entrevista con los
duefios y gerentes de marketing. Los resultados muestran que el uso eficaz de canales
digitales como las redes sociales, el correo electrénico y el SEO tiene un impacto
significativo en la adquisicion y satisfaccion del cliente. A pesar de los limitados
conocimientos, habilidades y recursos, las Pymes de Santa Elena estan tratando de
adaptarse al entorno digital aplicando diferentes tacticas de marketing segin su
tamario con el objetivo de incrementar las ventas y mejorar el servicio al cliente. Este
estudio proporciona informacién valiosa sobre la implementacion de estrategias de
marketing digital en las Pymes que pueden ayudar a mejorar su competitividad y
desempefio en la provincia de Santa Elena.

1.2.  Teoriasy conceptos

1.2.1. Turismo

Desde el punto de vista de Gambarrota y Lorda (2017) esta una accion que en
la actualidad es reconocida como motor de desarrollo en una region provocando que
los distintos gobiernos y entidades privadas, le otorguen una mayor atencion
promoviendo diferentes programas y actividades de fomento a la misma (Tal como,
se cito Moreira, 2021)

1.2.1.1. Turismo Cultural

Se considera como un tipo de turismo especifico que tiene como motivacion el
conocimiento, consumo e interrelacion cultural del patrimonio tangible e intangible
del destino turistico que puede ser tal solo si presenta diversas habilidades de
comprension y consumo de la cultura patrimonio y la forma de vida de las culturas

actuales del destino.

1.2.1.2. Turismo cultural como productos turisticos y sus variantes.

Como lo menciona dentro de las directrices del PLANDETUR sefiala que el
turismo cultural lo ofrecen como productos en diferentes dimensiones.
(PLANDETUR, 2020)

Turismo Cultural:

v’ Patrimonios Naturales y Culturales

v' Mercados y Artesanias
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Gastronomia

Medicina Ancestral y Shamanismo
Fiestas Populares

Turismo Religioso

Turismo Urbano

Turismo Arqueologico

CAVE, cientifico, académico, voluntario y educativo

NN N N N SRR

Haciendas Historicas

1.2.2. Definicién de museos

Un museo son establecimientos sin fines de lucro que investiga, recopila,
conserva, interpreta y exhibe el patrimonio material e inmaterial de la humanidad.
Esos son abiertos al publico general interesados en conocer la identidad cultural de los
grupos étnicos, deben ser accesibles e inclusivos, que promueven el intercambio de
conocimientos desarrollando local de una region, ademas esto se relacionan al
involucramiento de las comunidades. (UNESCO, 2021)

1.2.3. Definicién de marketing

Segun el autor Shum Xie dentro de su libro menciona que el marketing es un
conjunto de estrategias y practicas con el fin de identificar y entender lo que necesitan
los consumidores, con el objetivo de crear un producto o servicio que satisfaga sus
necesidades y superen sus expectativas de los mismo. Ademas, deduce que el mismo
debe la libertad de apreciar, creer, pensar, examinar, proyectar, disefiar, crear y
establecer estrategias que permitan atraer no solo la mente, sino también el espiritu y

el corazon del consumidor. (Shum X, 2019)

1.2.4. Marketing digital

Tal como lo menciona Pursell, (2023) que el marketing es un conjunto de
técnicas para promocionar marcas en entornos online, como sitios web, motores de
busquedas y redes sociales. Para encontrar nuevas formas de comprender
profundamente con su audiencia brindandoles contenido y ofertas bajo sus

necesidades para satisfacer las mismas.
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1.2.4.1. Caracteristicas del marketing digital

Estas caracteristicas ayudaran a comprender de forma esencial las

caracteristicas del marketing digital:

Tabla 1. Caracteristicas del marketing digital
Caracteristicas Descripcion

Aunque lamayoria de las marcas o empresas utilizan los mismos
Personalizado  canales de comunicacion, cada una tiene la oportunidad de
personalizar su estrategia para poder diferenciarse de la misma.
Comunicacion = El contacto directo con las clientelas admite una comunicacion
directay claray rapida, conociendo sus opiniones y rutinas en tiempo real,
bidireccional  esto proporciona la aplicacion de estrategias de marketing.
Esto accede a recolectar y observar la informacion de los
Datos més
_ usuarios, Esto ayudara a crear campafas publicitarias precisas,
precisos ) _ o
encaminada al publico objetivo.
Se puede alcanzar la atencion a muchas personas mediante los
Masivo y viral = diversos medios de comunicacion masiva y motores de
busqueda.
Permite personalizar el mensaje para cada persona. El
Es experiencia community manager debe conectar con el usuario a través de la
y emocion experiencia con el fin de aumentar la confianza y credibilidad
para la marca, mejorando la rentabilidad de la misma.
Escapaz de  Estos 3 abarca lo fisico, digital y virtual. Y resalta la importancia
integrartres  de los 3 segmentos.
mundos

Elaborado por: Autora, (2024)
Fuente: Shum, Xie. (2019, p. 35-36). Marketing digital: navegando en aguas
digitales: (2 ed). Ediciones de la U.

1.2.4.2. Ventajas del Marketing digital

Dentro del sitio web HubSpot menciona 8 ventajas sobre la utilizacion del
marketing digital en los diferentes ambitos, el mismo que es beneficioso para las

empresas que deciden implementarlo dentro de sus establecimientos.
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Tabla 2. Ventajas del marketing digital

Ventajas Descripcion
Alcance global Llegar a una audiencia global
Segmentaciony Segmentar y personalizar los mensajes para la
personalizacion audiencia

L o ) Medir el rendimiento de las campafrias en
Medicion y analisis precisos )
tiempo real
. Ser més barato que otros metodos de
Reduccién de costos )
marketing
Lanzar acciones, revisar y ajustar segun sea

Flexibilidad y moldeabilidad )
necesario

Creacién de comunidad Crear una audiencia definida y leal a la marca

_ o Establecer presencia en entornos digitales y
Presencia en entornos digitales ; o
asi poder conectar con la audiencia

_ . Segmentar campafias destinadas para un
Hiper segmentacion o o
publico objetivo

o Comunicacion con los clientes y potenciales
Interactividad )
consumidores

Permite obtener datos Recopilar datos personales y preferencias para
personales acciones mas eficientes

Elaborado por: Autora, (2024)
Fuente: Shum, Xie. (2019, p. 35-36). Marketing digital: navegando en aguas
digitales: (2 ed). Ediciones de la U.

1.2.5. Marketing en museos

Es una disciplina fundamental debido a que implica una secuencia de
estrategias que van destinadas a acercar a este tipo de establecimiento culturales a la
sociedad con el fin de satisfacer las necesidades que van cambiando constantemente
por el publico. El objetivo de todo esto conlleva a que las sociedades se sientan
interactivas y proporcionandole una experiencia Unicas y enriquecedoras. (Marketing

de museos y gestion creativa — EVE museos + Innovacién, 2023)
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1.2.6. Redes sociales

El autor define a las redes sociales son una forma de comunicacion en linea
que permite a los usuarios compartir informacion, conectarse con otros usuarios y
crear contenido, y que se caracteriza por la interaccion y la colaboracion entre los
usuarios. Se enfatiza que las redes sociales son muy relevantes en el contexto actual,
permitiendo comunicarse con sus familiares, amigos o personal de trabajo, receptando
informacion a través de las plataformas establecidas para este tipo de conversaciones,
dentro de ellas se localiza Twitter, Instagram, WhatsApp y otros medios mas. (Dave,

2020, como se citd en Suarez, 2023)

1.2.7. Engagement

De acuerdo con Navarro, (2022) define que el engagement proviene de inglés
que significa “compromiso”. Este término se usa en marketing online para enfatizar
la implicacion emocional de los consumidores de las distintos canales digitales de una
empresa, se puede hacer mediante la pagina web, o las redes sociales. Para crear

publico potencial autentico que atraen los productos o servicio.

1.2.8. Tipos de redes sociales

Las redes sociales son recursos que se van transformando constantemente con
el fin de obtener una audiencia mas amplia para promocionar sus marcas. A

continuacion, se detalla las redes mas utilizadas.
1.2.8.1. Facebook

Es una red social mas utilizadas a nivel global, debido a que permite conectarse
con cualquier persona en todo el mundo, y a su vez también sirve para compartir
informacién con amigos, familiares y conocidos, también ayudar a buscar y registrar
para todo tipo de usuarios Facebook para ayudar a las personas a mantenerse en
contacto y a la vez compartir noticias, informacion relevante con amigos y familiares
(Hernandez, 2020)

1.2.8.2. Instagram

Es una red social principalmente visual, donde un usuario puede publicar fotos
y videos de corta duracion, aplicarles efectos y también interactuar con las
publicaciones de otras personas, a traves de comentarios y me gusta, incluso se puede

utilizar hashtags. Dichas publicaciones pueden ser compartidas por los demas usuarios
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ademas esta red esta adaptandose constantemente a los diversos dispositivos moviles

que existen en el mercado. (Hernandez, 2020)

1.2.8.3. YouTube

Segun Facchin, (2018) menciona que esta red social ha aumentado, en la
actualidad permite a los usuarios crear canales propios, interactuar a través de
comentarios y suscripciones. La diferencia de otras redes sociales es que en esta red
social presenta un modelo de contenido generado por el usuario y es consolidado como

una plataforma social relevante en el ambito digital.

1.2.8.4. Tik Tok

Es una aplicacién de redes sociales que permite compartir videos, y lo largo
del tiempo ha ganado popularidad répida desde su lanzamiento. Esta plataforma
permite crear y subir videos con mausica, filtros o efectos visuales, por su parte este
medio también tiene la funcion de personalizar el contenido de acuerdo a las

preferencias de los clientes. (Abidin, 2018)

1.2.85.X

Es una red social gratis que permite a sus consumidores transmitir breves
mensajes distinguidos como "tweets". Esta plataforma proporciona interaccion y la
comunicacion entre usuarios, quienes pueden compartir informacion, opiniones y

respuestas de forma sencilla y rapida, tal y como lo indican Alhabash y Ma (2017).
1.2.9. Canales digitales

1.2.9.1. Sitios web

Al referirnos de un sitio web tal como lo menciona Manes, (2023, p. 58) que
al referirse de un sitio web hace énfasis al conjunto de paginas que estan asociadas
dentro de un dominio, al constan con la presencia de esta red permite llegar al publico

de manera efectiva al transmitir a los consumidores.

1.2.9.2. Blogs

Es una web gestionada por métodos de gestion de contenido, con caracter
personal, corporativo o como tienda online. Hoy en dia, pocas empresas no posee de
un blog para darse a conocer, y muchos individuos lo usan para gestionar

su marca personal. (Galiana, 2023)
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1.2.10. ¢ Qué son los indicadore de gestion?

Segun el autor Shum Xie, (2019, p. 302) menciona que los indicadores de

gestion son clave para el desempefio, ademas tienen una gran importancia ya que

permiten evaluar si los métodos empleados contribuyen al objetivo, facilitando a la

mejora y optimizacion de los procesos que lleva a cabo dentro de las empresas.

El mismo autor enfatiza que los KPIS deber ser:

S: Especificos
M: Medibles
A: Alcanzables
R: Relevantes

T: Escalables en el tiempo

1.2.10.1. KPI para un e — commerce

v

Tréfico: Ayuda a ver la cantidad de usuarios que estan llegando al sitio mediante
los distintos medios.

v Visita a las fichas de productos: permite visualizar que parte del sitio esta siendo
mas visitado.

v" Media de paginas vistas y tiempo en el sitio: mide el tiempo de pertenencia en el
sitio.

v/ Pagina de salida: permite detectar si el cliente abandono el sitio permitiendo
evaluar el problema para poder remendarlo y seguir brindo nuevas experiencias
a los usuarios

v' Tasa de abandono de carritos: se puede evidenciar el porcentaje de los
consumidores no completen las compras.

v/ Tasa de visitantes recurrentes: permite evaluar nuestro posible clientes,
permitiendo aplicar estrategias de fidelizacién

v’ Tasa de conversion: mide el nimero de consumidores que pasaron a ser cliente,
del total que visitaron el sitio (Shum, Xie 2019, p.302 - 304)

1.2.10.2. KPI para una pagina o sitio web
v Duracidn de la sesién: el tiempo que el usuario pasa leyendo un post en la

pagina
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v’ Tasa de suscripcion o registro: cantidad de suscripto en el sitio web

v" Clics y downloads: si un consumidor ejecuta esta accion dentro del sitio web

v’ Tasa de rebote: esto sucede cuando el usuario abandona el sitio web

v Tiempo promedio de duracidn: es la suma de todo el tiempo de duracion que
tiene un usuario (Shum. Xie, 2019. p. 305)

1.2.11. KPI para las redes sociales

1.2.11.1. Facebook

Como lo menciona el autor esta red social es mas usada en el mundo, algunas

métricas que se pueden aplicar en ella son:

Cantidad total de me gusta en la fan page
Cantidad de nuevos likes

Cantidad de o me gusta o dislike
Cantidad de me gusta en cada publicacion
Tipo de me gusta en la fan page

Cantidad total de share en la fan page
Alcance de la fan page

AN NNV N N N N

Numero total de comentarios por publicacion

1.2.11.2. Instagram

Por otro parte esta red social también tiene métricas para poder medir.

Total de seguidores

Comentarios por publicacion
Cantidad de repost

Menciones por publicacion

Hashtag

Like por publicacion

Engagement por publicacion

Clics sobre la URL de la pagina web

AN N NN Y VU N NN

Cuantas veces han guardado la publicacion (Shum. Xie, 2019. p.312 — 313)
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1.3.  Fundamentos legales

LEY ORGANICA DE PROTECCION DE DATOS PERSONALES

CAPITULO I

AMBITO DE APLICACION INTEGRAL

Art. 8.- Consentimiento. - Se podran tratar y comunicar datos personales
cuando se cuente con la manifestacion de la voluntad del titular para hacerlo. El

consentimiento sera valido, cuando la manifestacion de la voluntad sea:

1. Libre, es decir, cuando se encuentre exenta de vicios del consentimiento.

2. Especifica, en cuanto a la determinacion concreta de los medios y fines del
tratamiento.

3. Informada, de modo que cumpla con el principio de transparencia y efectivice
el derecho a la transparencia.

4. Inequivoca, de manera que no presente dudas sobre el alcance de la autorizacion
otorgada por el titular.

El consentimiento podra revocarse en cualquier momento sin que sea necesaria
una justificacion, para lo cual el responsable del tratamiento de datos personales
establecerd mecanismos que garanticen celeridad, eficiencia, eficacia y gratuidad, asi
como un procedimiento sencillo, similar al proceder con el cual recabd el

consentimiento.

El tratamiento realizado antes de revocar el consentimiento es licito, en virtud

de que este no tiene efectos retroactivos.

Cuando se pretenda fundar el tratamiento de los datos en el consentimiento del
afectado para una pluralidad de finalidades serd preciso que conste que dicho

consentimiento se otorga para todas ellas.

Art. 9.- Interés legitimo. - Cuando el tratamiento de datos personales tiene

como fundamento el interés legitimo:

a) Unicamente podréan ser tratados los datos que sean estrictamente necesarios
para la realizacion de la finalidad.
b) EI responsable debe garantizar que el tratamiento sea transparente para el

titular.
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La Autoridad de Proteccion de Datos puede requerir al responsable un informe
con de riesgo para la proteccion de datos en el cual se verificard si no hay
amenazas concretas a las expectativas legitimas de los titulares y a sus derechos

fundamentales. (Ley organica de proteccion de datos personales, 2021. p. 8-9)

CAPITULO 11
PRINCIPIOS

Art. 10.- Principios. - Sin perjuicio de otros principios establecidos en la

Constitucion de la Republica, los instrumentos internacionales ratificados por el

Estado u otras normas juridicas, la presente Ley se regira por los principios de:

a)

b)

d)

Juridicidad. -Los datos personales deben tratarse con estricto apego y
cumplimiento a los principios, derechos y obligaciones establecidas en la
Constitucion, los instrumentos internacionales, la presente Ley, su Reglamento
y la demas normativa y jurisprudencia aplicable.

Lealtad. -El tratamiento de datos personales deberé ser leal, por lo que para los
titulares debe quedar claro que se estan recogiendo, utilizando, consultando o
tratando de otra manera, datos personales que les conciernen, asi como las
formas en que dichos datos son o seran tratados. En ningdn caso los datos
personales podran ser tratados a través de medios o para fines, ilicitos o
desleales.

Transparencia. -El tratamiento de datos personales debera ser transparente, por
lo que toda informacion o comunicacion relativa a este tratamiento debera ser
facilmente accesible y facil de entender y se deberé utilizar un lenguaje sencillo
y claro. Las relaciones derivadas del tratamiento de datos personales deben ser
transparentes y se rigen en funcién de las disposiciones contenidas en la
presente Ley, su reglamento y demas normativa atinente a la materia.
Finalidad. - Las finalidades del tratamiento deberan ser determinadas,
explicitas, legitimas y comunicadas al titular: no podran tratarse datos
personales con fines distintos para los cuales fueron recopilados, a menos que
concurra una de las causales que habiliten un nuevo tratamiento conforme los
supuestos de tratamiento legitimo sefialados en esta ley. (Ley organica de
proteccion de datos personales, 2021. p. 9)
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CAPITULO VI

SEGURIDAD DE DATOS PERSONALES

Art. 37.- Seguridad de datos personales. - El responsable o encargado del
tratamiento de datos personales segun sea el caso, debera sujetarse al principio de
seguridad de datos personales, para lo cual deberd tomar en cuenta las categorias y
volumen de datos personales, el estado de la técnica, mejores practicas de seguridad
integral y los costos de aplicacion de acuerdo a la naturaleza, alcance, contexto y los
fines del tratamiento, asi como identificar la probabilidad de riesgos. El responsable o
encargado del tratamiento de datos personales, debera implementar un proceso de
verificacion, evaluacion y valoracion continua y permanente de la eficiencia, eficacia
y efectividad de las medidas de caracter técnico, organizativo y de cualquier otra
indole, implementadas con el objeto de garantizar y mejorar la seguridad del
tratamiento de datos personales

Art. 39.- Proteccion de datos personales desde el disefio y por defecto. - Se
entiende a la proteccion de datos desde el disefio como el deber del responsable del
tratamiento de tener en cuenta, en las primeras fases de concepcion y disefio del
proyecto, que determinados tipos de tratamientos de datos personales entrafian una
serie de riesgos para los derechos de los titulares en atencion al estado de la técnica,
naturaleza y fines del tratamiento, para lo cual, implementara las medidas técnicas,
organizativas y de cualquier otra indole, con miras a garantizar el cumplimiento de las
obligaciones en materia de proteccion de datos, en los términos del reglamento. (Ley

organica de proteccion de datos personales, 2021. p. 20-21)

REGLAMENTO A LA LEY DE PROPIEDAD INTELECTUAL
CAPITULO I

DERECHOS DEL AUTOR

Seccion |

Preceptos generales

Art. 4.- Se reconocen y garantizan los derechos de los autores y los derechos

de los demas titulares sobre sus obras.
Concordancias:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 66, 322, 387
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CODIGO CIVIL (LIBRO I1), Arts. 601

Art. 5.- El derecho de autor nace y se protege por el solo hecho de la creacion
de la obra, independientemente de su mérito, destino o modo de expresion. Se protegen
todas las obras, interpretaciones, ejecuciones, producciones o emisiones radiofénicas
cualquiera sea el pais de origen de la obra, la nacionalidad o el domicilio del autor o
titular. Esta proteccion también se reconoce cualquiera que sea el lugar de publicacién
o divulgacion. El reconocimiento de los derechos de autor y de los derechos conexos
no estd sometido a registro, depdsito, ni al cumplimiento de formalidad alguna. El
derecho conexo nace de la necesidad de asegurar la proteccion de los derechos de los
artistas, intérpretes o ejecutantes y de los productores de fonogramas. (Reglamento a

la ley de propiedad intelectual, 2018. p. 2-3)

Art. 48.- El titular de los derechos de autor puede igualmente conceder a
terceras licencias de uso, no exclusivas e intransferibles. La adquisicion de copias de
obras que se comercializan junto con la licencia correspondiente implicara el

consentimiento del adquirente a los términos de tales licencias.

Art. 49.- La persona natural o juridica que hubiere encargado articulos
periodisticos, trabajos, fotografias, graficos u otras obras susceptibles de publicacion
a través de periddicos, revistas u otros medios de difusion pablica, tiene el derecho de
publicar dichas obras por el medio de difusion previsto en el encargo, asi como de
autorizar o prohibir la utilizacién de la obra por medios similares o equivalentes a los
de su publicacién original. Queda a salvo los derechos de explotacion del autor en
medios de difusion diferentes, que no entrafien competencia con la publicacion

original.

Si tales obras se hubieren realizado bajo relacion laboral de dependencia, el

autor conservard el derecho a realizar la edicion independiente en forma de coleccion.

Las disposiciones del presente articulo podran ser modificadas mediante

acuerdo entre las partes. Reglamento a la ley de propiedad intelectual, 2018. p. 15)
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

2.1. Disefio de la investigacion

Esta investigacion tuvo como finalidad establecer estrategias de marketing
digital para el posicionamiento del museo Real Alto, parroquia Chanduy, para esto se
utilizé un enfoque cualitativo y cuantitativo, que permitié conseguir informacion de

los antecedentes para abordar la problematica presentada.

En cuanto a esta investigacion se aplico el siguiente enfoque cualitativo, se
baso en analizar exclusivamente las percepciones de los expertos e involucrados, en
cuanto a lo que se refiere a las estrategias de marketing digital, con la finalidad de
poder abordar la problemética que impide la promocion del Museo Real Alto y las

estrategias que son mas efectivas y alcanzables para realizar dentro del museo.

Al respecto también se utilizé un enfoque cuantitativo, el mismo que permitio
tantear y ponderar las respuestas de un estudio realizado a turistas nacionales que
visitan la provincia. Mediante el andlisis de datos y tablas, se obtuvo informacion
sobre las preferencias de los medios digitales, los canales y datos demogréaficos de la

poblacién escogida para esta investigacion.

La investigacion exploratoria, se usé para conocer y precisar la problematica
que impide la promocién del museo Real Alto, que sirvié de ayuda para establecer
estrategias digitales, llegando a concluir que el mismo logre tener un posicionamiento

del museo.

La investigacion fue descriptiva, ya que se buscd abordar y analizar las
caracteristicas y comportamientos del pablico potencial, asi como el alcance de la
situacion actual del museo en cuanto a temas de promocidn, ademas permitid
desarrollar las estrategias digitales en las distintas herramientas que ofrece, a su vez
se pretendio recalcar la efectividad de estrategias de marketing digital recopilando y
analizando los datos cuantitativos y cualitativos, sin intervenir ni modificar el entorno,
sino describiendo la realidad presentada para tomar decisiones informadas sobre la

promocion del museo.
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El disefio que se presentd dentro de la investigacion es no experimental. Ya
que no se manipula la variable de investigacion y solo se observaron dada la situacion
actual del museo, para que la misma sean analizarlas y asi acabar con la problematica
presentada y poder proponer estrategias que permitirdn aumentar la visualizacién del

museo.

2.1.1. Métodos de la investigacion

El método deductivo, segin Suarez Carter (2024), es parte de una premisa que
va de lo particular, por eso esta investigacion posee un método inductivo, ya que,
analizando la informacion obtenida con encuestas y entrevistas aplicadas, se evidencia
que la poblacién escogida si utiliza medios digitales y asi desarrollar estrategias

viables para promover el museo.

El método inductivo segun Suarez Carter (2024), es parte de una premisa
particular, que esta investigacion es deductiva porque parte del desarrollo de una
revision literaria segin el tema de investigacion en relacién con otros autores con
temas similares, esto permitié determinar estrategias de marketing més utilizadas en

promocion y fidelizacion de clientes.
2.1.2. Poblacion y muestra

2.1.2.1. Poblacién

Para la determinar la poblacion del estudio, se consideré tomar en cuenta la
informacion de la pagina del Observatorio Turistico Sostenible UPSE, donde se puede
evidenciar que hubo 403 personas que visitaron la provincia, segun el registro de

ingresos de turistas nacionales de enero a marzo del afio 2023. (OTS UPSE, 2023)

Tabla 3. Poblacion de Estudio

Segmentacion Datos Fuente Ao
Turistas Observatorio Turistico Sostenible
) 403 2023
nacionales UPSE

Elaborado por: Allison Gonzalez Magallan
Fuente: Datos obtenido del (OTSUPSE, 2023)
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2.1.2.2. Muestra

Para determinar el nUmero de personas a encuestar se aplicara la siguiente
formula que se detalla a continuacion. Tras aplicar la formulada se logré determinar
que nuestra muestra sera de 196 turistas, a los que se les realizara las encuestas

elaboradas para este trabajo.

La férmula estadistica es la siguiente.
Z2" N * pq

e’ (N-1) +Z%* pq

Equivalentes:

n = Tamafo de la muestra

N = Poblacion - 403

e = Error que se admite - 5%
Z = Nivel de confianza - 1,96
p = probabilidad a favor — 0,50

g = margen de error — 0,50

Aplicacion de la formula

Se calcula el tamafio de la muestra con la poblacion de 403 turistas que visitan

la provincia de Santa Elena.

B (1.96)2 * (0.5)2 * 403
n= (0.5)2* (403 — 1) + (1.96)2 * (0.5)
= (3.84) * (0.25) * (403)

B (0.25) * (402) + (3.84) * (0.25)
= 386.88

B 100.5 + 96
= 386.88

B 196.5

n= 197
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2.2. Recoleccion y procesamiento de datos

2.2.1. Técnicas de recolecciéon de datos

Las técnicas que se implementaron dentro de la investigacion, de acuerdo con

las variables del estudio fueron:

Entrevistas. — Se obtuvo informacidn relevante considerando 6 preguntas, que
seran de forma hibrida, dada la situacion de cada actor de la investigacion, para el
administrador del museo se realiz6 la misma de forma presencial, donde se pudo
evidenciar y reconocer cuéles son las falencias del museo Real Alto en cuanto a temas
de promocion, también el factor diferenciador que va a permitir el desarrollo de las
estrategias. La estructura de la entrevista es semiestructurada que dependera desde la

perspectiva del investigador el nimero de preguntas.

Por otro lado, también se llevd a cabo una entrevista con el presidente de la
comuna, durante la cual se abordaron los inconvenientes relacionados con el Museo
mencionado de manera general. Sin embargo, proporciond una ayuda pertinente desde
su perspectiva. Ademas, se aprovechd el tiempo disponible para discutir la gestion de

estrategias de marketing para los atractivos ubicados en la parroquia.

Encuestas. — esta técnica se realiz6 de forma hibrida, fue dirigida a los turistas
que visitan la provincia de Santa Elena y se opt6 en aplicarlas en el canton Salinas
debido a que es donde existe mas afluencia de turistas por ser considerado un destino
de Sol y Playa, por tal razon se evidencio la oportunidad de no solo dar a conocer ese
turismo, sino que también potenciar el turismo cultural dentro de la provincia. El
instrumento const6 de 13 preguntas de forma clara, para determinar las preferencias y
tendencias de los encuestados. Asi mismo estos datos se obtuvieron asistiendo al
campo, tambien mediante el siguiente enlace: https://forms.gle/oiMyzzdDgrfFkNy48
el mismo que permitio6 recaudar toda la informacion necesaria, para posteriormente ser

tabulada en Excel que conlleva a su debido analisis e interpretacion.
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CAPITULO 111

RESULTADOS Y DISCUSION
3.1.  Analisis de datos

3.1.1. Andlisis de datos entrevista a los involucrado

Informante N°1: Administrador y guardia del museo.

Informante N°2: Presidente de la Comuna Pechiche.

1. ¢Podria proporcionarnos una breve descripcion de su rol en el museo?
En el museo Real Alto, las principales responsabilidades del administrador son
supervisar las operaciones diarias, mantener las instalaciones optimas y proteger los

artefactos arqueoldgicos del museo.

Por otro lado, la comuna Pechiche no se encuentra vinculado con el museo, sin
embargo, el presidente es el encargado de cooperar activamente con diversas

instituciones para promover el turismo cultural en la zona.

2. ¢Cuéles son los principales objetivos del museo en términos de marketing
y promocion?

Si bien los objetivos generales del museo Real Alto aln se estan definiendo
con mayor cautela, sin embargo, prevé que unos de sus objetivos principal sea
aumentar la visibilidad local, atraer a mas turistas y lograr a posicionarse como un
destino cultural. Aparte el presidente desde su perspectiva desconoce los objetivos del
museo, pero de acuerdo a sus funciones el menciona que normalmente los museos
utilizan la presencia en redes, sitios web, aplicaciones moviles para captar la atencion

del publico.

3. ¢Que estrategias de marketing se han implementado para promover las
visitas de turistas al Museo Real Alto?

En cuanto a la realidad del museo solo cuentan una pagina de red social

Facebook donde publican informacién sobre el museo, visitas previas, cabe recalcar

gue no esta interactiva por el poco publico que existe dentro de ella.
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Por lo consiguiente, la comuna también consta con una red social Facebook
donde se publica constantemente contenido de las gestiones que se llevan a cabo,

eventos programados entre otros.

4. Actualmente que funcién cumple la ESPOL en el Museo y en temas de
marketing ha implementados estrategias de promocion

La Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL) esta encargada de

mantener y administrar este lugar, en términos de marketing, no se han implementado

estrategias de promocion significativas hasta ahora, pero si se esta optando por ver que

estrategias son las mas factibles.

En cuanto, al encargado de la comuna no quiso proporcionada informacion

sobre este tema.

5. ¢Qué medidas se han tomado para posicionar al Museo Real Alto como un
destino de turismo cultural en la provincia de Santa Elena?

Actualmente el museo utiliza la red social Facebook que es manejada por el
sefior administrador pero el sin embargo no monitorea solo sube publicaciones cuando
crea que sea necesario, pero el menciona que aln estan empezando con la
administracion. En general ellos esperan que una vez que se ejecute las planificaciones

el museo sea reconocido en los medios digitales.

6. ¢Con qué recursos disponibles cuenta el museo para sus actividades de
marketing?

Debido a las restricciones actuales, principalmente relacionadas con cuestiones
legales en curso, el museo carece de recursos importantes para campafas de
marketing. Sin embargo, estamos trabajando arduamente para identificar
oportunidades de financiamiento que respalden el desarrollo de futuras estrategias de

promocion y concientizacion.
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7. ¢Qué canales digitales consideras mas efectivos para las campafas del
museo?

Desde mi perspectiva considero que los canales digitales més efectivos serian
una pagina web actualizadas, la presencia activa en las redes sociales como Instagram,
Facebook, X, entre otras haya que hemos visto que son utiles al momento de
promocionar un producto o servicio, y es una forma més efectiva para llegar a su
audiencia. Ademas, el uso de blogs, articulos y revistas o incluyo los llamados

influencers podria ser beneficiosos para el desarrollo de la promocion.

8. ¢Qué tipo de contenido cree que deberia incluirse en las plataformas
digitales del museo para atraer a mas visitantes?

Las investigaciones muestran que los canales digitales mas eficaces para las
campafas de los museos incluyen actualizar los sitios web, estar activo en redes
sociales como Instagram y Facebook y utilizar contenido visual atractivo, como videos
de exposiciones y recorridos virtuales. Estos elementos son cruciales para atraer e
involucrar a una audiencia mas amplia. Ademas, videos donde se detalle la historia y
colecciones del museo, libros, informacion a través de correos, entre los diversos

medios digitales que existen.

9. ¢En qué se diferencia el museo Real Alto de otros museos de la provincia de
Santa Elena?

El museo Real Alto se diferencia de otros museos porque consideramos que
somos un centro de investigacion donde se llevan a cabo estudios arqueol6gicos.
Ademas, tenemos piezas originales descubiertas en el mismo lo que afiade un valor
excepcional y unico a las colecciones. También es un museo de sitio lo que significa
que las piezas exhibidas donde se encontraron, dando una experiencia mas autentica e

inolvidable.
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3.1.1.2. Analisis de las encuestas realizadas a turistas

Tabla 4. Género de los turistas

Frecuencia Porcentaje
Femenino 92 47%
Masculino 99 50%
Prefiero no decirlo 6 3%
Total 197 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia

Elaborado por: Gonzélez Magallan Allison Denisse, (2024)

Gréfico 1. Sexo de los turistas
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En relacion con la distribucion por género se puede evidenciar que existe un
porcentaje bastante equilibrado entre el sexo masculino y femenino que visitan la
provincia de Santa Elena, esto indica que ambos sexos se sienten atraidos por temas
culturales, lo que permite verificar que al realizar las estrategias de marketing digital
estan deben enfocarse en ser atractivas tanto para hombres como mujeres. Ademas,
existe un porcentaje menor que no prefiere revelar su género, llevando a cabo que
dicha informacion para ese segmento de ser de forma respetuosa con el objetivo de

satisfacer las necesidades del publico encuestado.
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Tabla 5. Edad de los turistas

Frecuencia Porcentaje
18 - 29 afios 64 32%
30 - 39 afos 67 34%
40 - 49 afos 35 18%
50 - 59 afos 16 8%
60 afios en adelante 15 8%
Total 197 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia

Elaborado por: Gonzélez Magallan Allison Denisse, (2024)

Grafico2.Edad
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Los datos en relacion a las edades demuestran que la mayoria de las personas
que visitan la provincia de Santa Elena tienen un rango de edad que oscila desde los
18 afios hasta los 39 afios con un porcentaje del 66% de la poblacidn encuestada. Esto
apunta que el desarrollo de las estrategias de marketing para la promocién del museo
nuestro publico objetivo son jovenes, adultos jovenes y edad media. Cabe recalcar que
las demas edades también seran consideradas, pero en menor relevancia, Esta
informacién es fundamental para disefiar estrategias de marketing efectiva con el
unico objetivo de lograr y fidelizar al segmento mencionado, contribuyendo al

incremento de la demanda turistica.
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Tabla 6. Residencia de los turistas

Frecuencia Porcentaje

La Libertad 43 22%
Santa Elena 34 17%
Salinas 17 9%
Guayaquil 45 23%
Manta 12 6%
Machala 12 6%
Ambato 4 2%
Loja 11 6%
Cuenca 15 8%
Villamil Playas 2 1%
Quito 1 1%
Santo Domingo 1 1%

Total 197 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia
Elaborado por: Gonzalez Magallan Allison Denisse, (2024)

Grafico 3. Residencia de los turistas
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Los datos sobre la procedencia geografica de los visitantes, se puede evidenciar
que Guayaquil (23%), La Libertad (22%) y Santa Elena (17%) son las principales
ciudades de origen de los visitantes, estos segmentos son claves al momento de crear
estrategias de marketing digital en estas areas principales para obtener mejor alcance.
Sin embargo, existen otros aborigenes que se pretende considerar. Con esta
informacion es fundamental para disefiar acciones de promocién y contenido digitales
preferidos, lo que permitird incrementar e impulsar la visibilidad del museo en los

principales medios digitales.
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Tabla 7. Nivel Educativo de los turistas

Frecuencia Porcentaje
Primaria 15 8%
Secundaria 104 53%
Tercer nivel 69 35%
Postgrado 9 5%
Total 197 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia

Elaborado por: Gonzélez Magallan Allison Denisse, (2024)

Grafico 4. Nivel Educativo
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Los datos demuestran que mayoritariamente el maximo de los encuestados
tiene estudios secundarios (53%), seguido de las personas que poseen estudios de
tercer nivel (35%) lo que permite obtener datos relevantes para identificar las
necesidades y preferencias de los segmentos mencionados. Sin embargo, también
existe porcentaje minoritario que carece de formacion académica. Con el propésito de
disefiar estrategias y contenidos efectivos que se alineen a los diferentes segmentos de
niveles de formacion, por otro lado, también nos permitira crear alianzas para
promocionar los servicios y recursos de manera mas integra basado en las necesidades

del publico independientemente de su nivel formativo.
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Pregunta 1. ;Con quién viaja?

Tabla 8. ¢Con quién viaja?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Familia 89 45%
Amigos 44 22%
Pareja 45 23%

Solo 19 10%
Total 197 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia

Elaborado por: Gonzélez Magallan Allison Denisse, (2024)

Grafico 5. ¢ Con quién viaja?
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Con relacion a la preferencia de viajar acompafiado cuando visita la provincia
se puede determinar que existe un porcentaje alto que prefiere visitar la provincia en
compafiia de su familia, sequido de un porcentaje similar que prefieren viajar con
amigos (22%) y un 23% en pareja, en este caso también existen personas que prefieren
viajar solos. Esta informacion sobre los habitos y preferencia de los grupos es
importante captar la atencion efectiva a través de crear promociones o espacios

adecuado segun su preferencia de visita.
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Pregunta 2. ;Con que frecuencia visita la provincia de Santa Elena?

Tabla 9. Frecuencia de Viajes

Frecuencia Porcentaje

Todos los dias 37 19%
Fines de semana 61 31%
Cada quince dias 18 9%
Una vez al mes 33 17%
Rara vez 48 24%
Nunca 0 0%

Total 197 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia

Elaborado por: Gonzalez Magallan Allison Denisse, (2024)

Gréfico 6. Frecuencia de viajes
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Segun los datos proporcionado, la mayoria de los viajes se realizan durante los
fines de semana, por parte de los turistas encuestado, cabe recalcar que existe una
ventaja debido a que no hay visitantes que nuca hayan acudido a la provincia, esto
quiere decir que la mayoria conoce sobre la misma. Esto nos permite la adaptabilidad
de las promociones y actividades especiales deben enfocarse en estos dias para
maximizar la afluencia de visitantes y a si mismo permite disefiar una oferta turistica

mas ajustada a la demanda predominante.
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Pregunta 3. ;Conoce usted la parroquia Chanduy?

Tabla 10. Conocimiento de la Comuna

Frecuencia Porcentaje
Si 86 44%
No 45 23%
He escuchado, pero no conozco 66 34%
Total 197 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia
Elaborado por: Gonzalez Magallan Allison Denisse, (2024)

Gréfico 7. Conocimiento de la Comuna
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La informacion proporcionada en relacion al conocimiento de la parroquia
Chanduy se pudo evidenciar que la misma es limitada. Con un porcentaje alto afirma
si conocer la parroquia, mientras que porcentaje considerable ha escucho sobre
aquella, pero no la conoce a profundidad y otros afirman no conocerla. Esto indica que
existe una carencia en cuanto a la promocién y difusion de la misma. Por aquello es
importante desarrollar estrategias que permita dar a conocerla y resaltar los atractivos
turisticos que posee, con el fin de que pueda ser valorado y conocida aumentando el

flujo de consumidores, permitiendo el desarrollo local y social de la zona.
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Pregunta 4. ; Qué medios digitales utiliza con mayor frecuencia para informarse
sobre sus viajes?

Tabla 11. Preferencia de comunicacion y contenido

Frecuencia Porcentaje

Sitios web de turismo 28 14%
Aplicaciones mdviles de viajes 12 6%
Blog y portales de informacion turistica 12 6%
Motor de busqueda (Google, Bing, 32 16%
Yahoo!)

Redes sociales 113 57%
Total 197 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia.

Elaborado por: Gonzéalez Magallan Allison Denisse, (2024)

Graéfico 8. Preferencia de comunicacion y contenido
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De acuerdo, con la informacién detallada se puede evidenciar que los medios
digitales mas utilizados al momento de realizar sus viajes por los encuestados fueron,
las redes sociales obtuvieron una ventaja inigualable a comparacion de las demas
aplicaciones. Esto refleja que las redes sociales y lo motores de busqueda son los
canales preferidos por los consumidores a la hora de planificar y conseguir
informacidn necesaria en términos de desplazamiento, lo cual es clave para llevar a

cabo el desarrollo de las estrategias digitales.
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Preguntas 4.1. ;Qué red social es de su preferencia?

Tabla 12. Preferencia de redes sociales

Frecuencia Porcentaje
Facebook 64 57%
Instagram 46 41%
Tik Tok 1 1%
X 1 1%
WhatsApp 1 1%
Total 113 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia

Elaborado por: Gonzalez Magallan Allison Denisse, (2024)

Grafico 9.Preferencia de redes sociales
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Por lo consiguiente, cabe mencionar esta relacionada con la pregunta anterior
debido que como dentro de la misma dio a conocer sobre que los usuarios prefieren
mas las redes sociales para buscar informacion y para tener una vision clara, y se dio
por preguntar qué tipo de red social mas utiliza, los resultados arrogaron que la red
social mas utiliza es Facebook, seguida de Instagram y existe un déficit del 1% que
solo utilizan Tik Tok y WhatsApp. Esto destaca que Facebook, y en menor medida

seguida de Instagram son mas utiliza al momento de adquirir informacion de los viajes.
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Pregunta 5. ¢ Ultimamente, ha visitado algiin museo de la provincia de Santa Elena?

Tabla 13. Visita/Museo

Frecuencia Porcentaje
Si 68 35%
No 129 65%
Total 197 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia

Elaborado por: Gonzalez Magallan Allison Denisse, (2024)

Gréafico 10. Visita/Museo

VISITA/ MUSEO

70% 65%
60%

50%

40% 35%

30%

20%

10%

0%
Si No

De acuerdo con la informacion en referencia a la pregunta se puede deducir
que existe un porcentaje alto el mismo que menciona que no ha visitado uno
recientemente alglin museo. Mientras que el restante respondié que si han visitado.
Llegando a concluir que la falta de interés en los consumidores no se pueden realizar
estas visitas por temas personales, pero seria magnifico que se empaparan de toda la

informacién de los museos de la provincia.
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Pegunta 6. La provincia de Santa Elena tiene riqueza cultural que se

representa a través de los museos ¢ Estaria dispuesto usted a visitarlos?

Tabla 14. Interés/ Museo

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 181 92%
No 16 8%
Total 197 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia
Elaborado por: Gonzalez Magallan Allison Denisse, (2024)

Gréafico 11. Interés/ Museo
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Por lo tanto, ante la pregunta mencionada se puede evidenciar que la mayoria
de las personas encuestadas contestaron positivamente a que, si estan dispuesto a
visitar museos de la provincia, el mismo que refleja un alto interés en conocer y
apreciar la cultura que son representadas a través de estos espacios. Lo que nos da paso
a promocionar el museo Real Alto para que aprecien descubran la riqueza cultural que

posee.



Pregunta 7. ; Qué lo motivaria mas a visitar un museo?

Tabla 15. Motivacion/Vista

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Historia y cultura de la region 67 34%
Participar en actividades 28 14%
Salir de la rutina diaria 62 31%
Visitar sitios arqueoldgicos 40 20%
Total 197 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia

Elaborado por: Gonzalez Magallan Allison Denisse, (2024)
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La principal motivacion para que los turistas visiten un museo se centra en la

historia y cultura de la region dado que es el porcentaje mas elevado. Cabe recalcar

que las alternativas no se alejaron mucho en porcentaje por eso es importante que al

realizar las estrategias recalquemos la historia ya que es una de las principales

motivaciones.
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Pregunta 8. ¢ Qué tipo de contenido digital le interesaria mas que se promocionen de
un museo?

Tabla 16. Tipo de contenido digital

Frecuencia  Porcentaje

Fotografias de las exhibiciones 40 20%
Videos cortos de las principales atracciones 55 28%
Informacion detallada de la historia 'y 50 25%
cultura

Recorridos virtuales interactivos 41 21%
Testimonio de visitantes anteriores 11 6%
Total 197 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia

Elaborado por: Gonzalez Magallan Allison Denisse, (2024)

Grafico 13. Tipo de contenido digital
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En cuanto, al tipo de contenido digital que mas interesaria a los turistas de los
museos de la provincia serian que promocionen video cortos de las principales
atracciones, seguida de la informacidn detallada de la historia y cultura. Por lo tanto,
al llevar a cabo el desarrollo de la estrategia de promocion seria ofrecer a los
consumidores potenciales videos que capten y enganche a la audiencia, asi mismo
constar con apartados de la historia, y los recorridos virtuales que esto pueden mejorar

la experiencia en los museos.
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Pregunta 9. ¢En alguna ocasion ha tomado en cuenta las recomendaciones
compartidas a través de los diversos medios digitales al momento de visitar un

destino?

Tabla 17. Recomendaciones compartidas

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 48 24%
Frecuentemente 32 16%
A veces 62 31%
Rara vez 44 22%
Nunca 11 6%
Total 197 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia

Elaborado por: Gonzalez Magallan Allison Denisse, (2024)

Gréfico 14. Recomendaciones compartidas
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La mayoria de las personas tiene en cuenta las recomendaciones entregadas a
través de medios digitales a la hora de decidir visitar un destino. Casi la mitad de los
encuestados casi siempre y a menudo dijeron que consideran este tipo de
recomendaciones y que otros las consideran Utiles a la hora de elegir donde visitar.
Muestra lo importante que es el contenido que creas. Esto significa que las estrategias
de promocion de destinos turisticos y culturales pasan por generar criticas y
recomendaciones positivas en las plataformas digitales, ya que este tipo de contenidos

tienen una gran influencia en las decisiones y difusion de los potenciales viajeros.
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Pregunta 10. ¢ Le gustaria participar en programas o exposiciones de temas

culturales?

Tabla 18. Participacion/programas o exposiciones

Frecuencia Porcentaje
Si 130 66%
No 67 34%
Total 197 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia

Elaborado por: Gonzalez Magallan Allison Denisse, (2024)

Gréfico 15. Participacion/programas o exposiciones
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La mayoria de los encuestados dijeron que estarian encantados de participar en
programas y exposiciones sobre temas culturales, lo que indica un gran interés en este
tipo de actividad. Sin embargo, el otro porcentaje respondié negativamente a esta
pregunta. Esto también explica por qué, a pesar de la gran demanda del publico en
general, una proporcion significativa no esta interesada en participar, lo que también
debe tenerse en cuenta al disefiar iniciativas que atraigan a un puablico mas amplio y

diverso.
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Pregunta 11. ;Estarias dispuesto a recibir informacion y promociones del museo?

Tabla 19. Recibir informacion y promociones.

Frecuencia Porcentaje
Si 159 81%
No 38 19%
Total 197 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia.

Elaborado por: Gonzéalez Magallan Allison Denisse, (2024)

Grafico 16. Recibir informacion y promociones
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La mayoria de encuestados menciono que si estan dispuesto a recibir
informacion del museo y un 19% que dijeron que no le gustaria, en este caso se
evidencia que si existe una demanda significativa por parte de la audiencia. En general
los resultados estan a favor de que al utilizar los canales digitales de informacién y
promocion es una estrategia viable para lograr mantener a los visitantes actualizados

y captar la atencion de un nuevo publico.



Pregunta 12. ;A través de que medio te gustaria?

Tabla 20. Medios de Informacion

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Correo Electronico 39 20%
Redes Sociales 92 47%
Sitio web 24 12%
Publicidad impresa 11 6%
Ninguna 31 16%
Total 197 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia

Elaborado por: Gonzalez Magallan Allison Denisse, (2024)
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Los usuarios respondieron en coherencia a la pregunta anterior de que si

estaban dispuesto a recibir informacidn del museo a través de las rede sociales ya que

en la actualidad son los mas utilizados, seguido del correo electrénico y por ultimo

sitios web. Cabe mencionar que existe un factor negativo dado que dentro de la misma

hay usuarios que no estan interesados. Por aquello es necesario crear contenido

efectivo que realce la identidad cultural y poder captar la atencion del pablico que voto

a favor del si.
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Pregunta 13. ; Qué tipo de contenido digital estaria dispuesto a consumir?

Tabla 21. Tipo de contenido digital

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Imagenes y videos 87 44%
Articulos y blogs 21 11%
Infografias y presentaciones visuales 33 17%
Contenidos interactivos (juegos, 25 13%
quizzes)

Ninguna 31 16%
Total 197 100%

Fuente: Encuesta a turista que visitan la provincia.

Elaborado por: Gonzalez Magallan Allison Denisse, (2024)

Grafico 18. Tipo de contenido digital
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Para concluir, los datos sobre el tipo de contenido que maés se interesan los
usuarios es se refleja para imagenes y videos con un porcentaje alto, seguido del
contenido digital como infografias y presentaciones, ninguno y el contenido
interactivo. Esto determina que para poder captar la atencion a los usuarios es
considerable efectuar en base a las publicaciones o articulo o jugos que despierten el

interés en el publico.
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DISCUSION

El marketing esta en constante evolucion gracias a los avances tecnoldgicos.
Realizar un andlisis exhaustivo de las estrategias de marketing digital en museos a
nivel internacional y nacional revela la importancia crucial de su aplicacion para

mejorar la visibilidad y el posicionamiento de las entidades culturales.

Una revision de estos estudios y articulos revela la importancia critica del
marketing digital para los museos. Este no solo contribuye a la promocion y visibilidad
de las instituciones culturales, sino también a mejorar las relaciones con los visitantes

y adaptarse eficazmente a las nuevas tecnologias.

Estudios realizados por Chacon y Pino (2023), Reafio (2021) demuestran a
través de su estudio que una estrategia digital bien definida puede ayudar

significativamente a mejorar la visibilidad, captar y retener a su publico objetivo.

Por otra parte, en el contexto nacional y regional, Palacios et al. (2017) y
Suérez (2023) exponen la efectividad de las estrategias para promocionar destinos
turisticos. Los autores Intriago y Parraga (2023) destacan la importancia del uso de
redes sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp y sitios web para retener

clientes.

Por tal razon, para aumentar la demanda turistica del Museo Real Alto en la
parroquia Chanduy, provincia de Santa Elena, es necesario implementar estrategias
digitales efectivas que permitan llegar al publico a traves de medios digitales y captar

la atencion de los usuarios.

De la misma manera, implementamos estrategias digitales como la
actualizacion en redes sociales, especialmente en Facebook, para fomentar la
interaccién y difundir conocimientos sobre la historia y cultura del museo. También
creamos una pagina web donde se publican videos cortos de las principales atracciones
del museo, entre otras iniciativas, con el fin de aumentar la visibilidad y la demanda

del sitio mencionado.
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CONCLUSIONES

e Al concluir el andlisis de los resultados cualitativos y cuantitativos, se
evidencia que, gracias al marketing digital, el Museo Real Alto ha experimentado un
notable incremento en su demanda. Esto se debe a la implementacion de estrategias
efectivas como la creacion del sitio web, la revitalizacion de la marca, la actualizacion
de la pagina web y la introduccion de rutas mediante cddigos QR, acciones que han

ampliado considerablemente su alcance hacia una audiencia mas amplia.

e La revision del uso del marketing digital en museos a nivel internacional y
nacional subraya la importancia de estas estrategias para mejorar la visibilidad y el
posicionamiento de las instituciones culturales. Las investigaciones revisadas indican
que una presencia digital bien estructurada puede no solo atraer y retener visitantes,
sino también mejorar la comunicacion con la audiencia y adaptarse eficazmente a las

nuevas tecnologias.

eEl Museo Real Alto podria beneficiarse significativamente al adoptar una
estrategia de marketing digital que incluya la segmentacién de la audiencia, el uso de
diversas plataformas digitales y la creacion de contenido relevante y accesible. La
implementacion de estas estrategias no solo ayudara al museo a atraer mas visitantes,
sino que también mejorara su posicionamiento y reconocimiento a nivel nacional e

internacional.
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RECOMENDACIONES

o El Museo Real Alto debe disefiar una estrategia de marketing digital
integral que no solo establezca objetivos claros y especificos, sino que también
considere una segmentacion detallada de su audiencia. Esto implica identificar los
diferentes grupos de visitantes potenciales y adaptar las estrategias de marketing para

satisfacer sus intereses y necesidades especificas.

. Para medir efectivamente el rendimiento de la campafia, es fundamental
utilizar herramientas avanzadas de andlisis de datos que permitan evaluar el impacto
de las acciones tomadas. Este andlisis continuo ayudard a ajustar las estrategias y
tacticas en tiempo real, asegurando que se optimicen los resultados y se maximice el

retorno de la inversion en marketing digital.

. El contenido desempefia un papel crucial en la estrategia digital del
museo. Aparte de la promocion de las actividades y exposiciones, es importante crear
contenido que eduque, entretenga y conecte emocionalmente con la audiencia. Videos
informativos, blogs sobre historia y cultura local, y publicaciones en redes sociales
que resalten aspectos Unicos del museo pueden captar y mantener el interés del
publico. Ademas, establecer alianzas estratégicas con empresas locales y colaborar
con personas influyentes en el &mbito cultural puede ampliar significativamente el
alcance de las campafas. Esto no solo aumenta la visibilidad del museo, sino que
tambien facilita la participacion de la comunidad y fortalece la conexion con diferentes

segmentos de la audiencia.
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APENDICE

Anexos 1. Tabla de consistencia

Titulo Problema Objetivos Variables | Dimensiones Indicadores Metodologia
Sistgmatizacién Objetivo principal. Sitios web
z,Cua}Ies_son las Ilmltgglones _ _ Canales Motor de
que impiden la promocion del | Analizar estrategias de digitales blsqueda
museo Real Alto de la| Marketing digital para el Redes sociales
parroquia Chanduy? museo Real Alto de la
¢Qué tipo de comunicacion | parroquia Chanduy
digital puede contribuir al | provincia de  Santa
incremento de la demanda | Elena.
turistica en el Museo Real Alto, o B Promociones
parroquia Chanduy? o . romocion
¢Qué estrategias de marketing Objetivos Especificos. digital Descuentos Cualitativo —
. - digital son las mas aplicadas e Cuantitativo
g?;tigg%gﬁﬂtgaéz para promocionar el museo y | * Identlfl_car_ q I?S Marketing Exploratoria
. asi poder aumentar su demanda causas que Impide 1a Digital Descriptiva
la parroquia Chanduy turistica? promocion del museo de Deductivo
provincia de Santa ' la parroquia Chanduy. Inductivo
Elena. . Determinar el tipo Encuestas
de comunicacion digital _ Entrevista
que  contribuird  al Redes sociales Engagement
incremento de la
demanda turistica del
Formulacién del problema | MUuseo. _
¢De qué manera el marketing | *  Disefiar estrategias
digital  incrementara  la | de marketing digital para ,
demanda turistica en el Museo | €l museo Real Alto. _ Imagenes
Real Alto de la parroquia Contenido Videos
Chanduy, provincia de Santa digital Contenido
Elena? Interactivo




Anexos 2. Operalizacion de la variable
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Técnicas e
. o . . . - instrumentos
Variable Definicion Dimensiones Indicadores Items -
recoleccion de
informacion
Sitios web 1. ¢Qué canales digitales utiliza con mayor
El marketing digital es un frecuencia para informarse sobre sus viajes?
Canales Motor de . . .
conjunto de técnicas y 2. A través de que medio le gustaria
. digitales busqueda 3.La provincia de Santa Elena tiene riqueza
estrategias que .
Redes sociales cultural que se representa a través de los museos
promueven a una marca ¢Estaria dispuesto usted a visitarlos?
en entornos de internet Promocidn Promociones 4. ¢Estarias dispuesto a recibir informacion y
. romociones del museo?
como los sitios web, digital Descuentos P ] -
5.¢Le gustaria participar en programas o
buscadores y redes exposiciones de temas culturales? Encuesta)
. . , 4 ; 1 4 el N . .
Marketing | sociales. Busca conocer a 6.cQue lo motlvarlg,mas a visitar un museo? Cuestionario
digital la audiencia en Redes sociales Engagement 7.¢En alguna ocasion ha tomado en cuenta las _
fundidad recomendaciones compartidas a través de los Entrewsta/_gwa
profundidad para diversos medios digitales al momento de visitar de entrevista
ofrecerles contenidos y un destino?
ofertas personalizadas de 8. ¢ Qué tipo de contenido digital estaria dispuesto
. : nsumir?
acuerdo con sus intereses Imagenes aCO,Sl_J o _ o
Videos 9. ¢ Queé tipo de contenido digital le interesaria mas
Y ontenido digital ) gue se promocionen de un museo?
comportamiento en linea. Contenido 10.  ¢Ultimamente, ha visitado algiin museo de
interactivo la provincia de Santa Elena?

(Shum Xie, 2019)




Anexos3. Formato de encuestas

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE LICENCIATURA EN TURISMO
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OBJETIVO: Identificar las preferencias, habitos y necesidades de informacion de los turistas que visitan la provincia

de Santa Elena con el fin de promocionar el museo Real Alto de la parroquia Chanduy.

A. GENERO | Masculino ‘ ‘ Femenino ‘ | Otro ‘ | B. EDAD | |
18-29 30-39 40 - 49
C. RESIDENCIA i
| Nacional | | Lugar | 50 - 59 60 adelante
D. FORMACION ACADEMICA E. OCUPACION
Primaria Secundaria | | Tercernivel | Empleado Publico Jubilado | | Estudiante
Postgrado Otros: Empleado Privado Otros:
1. ¢Con guien viaja? _ 8. ¢Qué tipo de contenido digital le interesaria mas que se
Familia Amigos promocionen de un museo?
Pareja Solo Fotografias de las exhibiciones
Videos cortos de las principales atracciones
2. ;Con que frecuencia visita la provincia de Santa Informacion detallada de la historia y cultura
Elena? Recorridos virtuales interactivos
_ _ Testimonios de visitantes anteriores
Todos los dias Fines de Semana
Cada quince dias Una vez al mes 9. ¢Enalguna ocasion ha tomado en cuenta las
Rara vez Nunca recomenc_ja_uones compartidas a t_re_lves de los d_|versos
medios digitales al momento de visitar un destino?
3. ¢Conoce usted la parroquia Chanduy? Casi siempre
Si | | No Frecuentemente
He escuchado, pero no conozco A veces
Rara vez
4. ¢Qué canales digitales utiliza con mayor Nunca
frecuencia para informarse sobre sus viajes? , . - .
10. ¢Le gustaria participar en programas o exposiciones de
Sitios web de turismo temas culturales?
Aplicaciones moviles de viajes [Si [ [ No [ ]
Blogs y portales de informacion turistica T . B
Motor de blsqueda (Google, Bing, Yahoo!) 11. (,Estana}s dlspdu?sto a reglblr informaciény
Redessociales: | | ;Cual?: Promociones del museo:
L Si [ [No [ ]
5. ¢Ultimamente, ha visitado algin museo de la 12. A través de que ,m_edlo le gustaria
provincia de Santa Elena? Correo ele_ctronlco
5 N Redes sociales
| : | | ° | | Sitios web
6. La provincia de Santa Elena tiene riqueza Publicidad impresa
cultural que se representa a través de los museos Otros:
¢Estaria dispuesto usted a visitarlos? 13. ¢Qué tipo de contenido digital estaria dispuesto a

LSi [ [ No [

7. ¢Qué lo motivaria mas a visitar un museo?

Historia y cultura de la regién
Participar en actividades
Salir de la rutina diaria
Visitar sitios arqueoldgicos

consumir?

Imagines y videos

Acrticulos y blogs

Infografias y presentaciones visuales
Contenidos interactivos (juegos, quizzes)
Otros:
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Anexos4. Formato de las entrevistas

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE LICENCIATURA EN TURISMO

Tema: “Marketing digital para el museo Real Alto de la parroquia Chanduy,

provincia de Santa Elena.

INVOLUCRADOS

PREGUNTAS

Presidente de la
comuna
Administrador del

Museo

1. ¢Podria proporcionarnos una breve descripcion de su
rol en el museo?
2. ¢Cudles son los principales objetivos del museo en
términos de marketing y promocion?
3. ¢Qué estrategias de marketing se han implementado
para promover las visitas de turistas al Museo Real
Alto?
4. ;Qué medidas se han tomado para posicionar al
Museo Real Alto como un destino de turismo
cultural en la provincia de Santa Elena?
5. ¢Con qué recursos disponibles cuenta el museo para
sus actividades de marketing?
6. ¢Qué canales digitales consideras mas efectivos para
las campafias del museo?
7. ¢Enqué se diferencia el museo Real Alto de otros

museos de la provincia de Santa Elena?




FOTOS

Anexosb. Encuestados a los turistas que visitan la provincia
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PROPUESTA

Tema: “Marketing digital para el museo Real Alto parroquia Chanduy

provincia de Santa Elena”
Desarrollo de estrategias.

En base a los resultados obtenidos mediante las encuesta y entrevista, se ha
tomado en consideracion los principales elementos para realizar una propuesta
estratégica para el museo, lo cual busca posicionarse en el mercado y ser considerado

como un destino turistico de la poblacion.

Tabla 22. Estrategia de Marketing

No. Estrategia Objetivos Tipo

Fortalecer las paginas | Mejorar la presencia en linea del
1 de redes sociales del | museoyaumentar la participacion | Comunicacion

Museo con la comunidad.

o Crear una plataforma digital
Crear sitio web para el . ) »
2 disefiada para proporcionar Innovacion
Museo ) )
informacion detallada.

Refrescar lamarcadel | Actualizar laidentidad visual para )
3 ) Branding
Museo atraer a nuevos clientes.

Crear una ruta Implementar una experiencia »
4 ] ) ] . Innovacion
mediante QR interactiva para los visitantes.




Tipo: Redes Sociales

Estrategia No.1: Comunicacion

Tabla 23. Estrategias - Redes Sociales
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. Actividades Tiempo Recursos . . )
Objetivos L — - : Ejecuta Coordina | Observaciones
Principales Inicio | Culmina | Humanos | Materiales | Presupuesto
Mejorar la |e Mantener los| Semana 1| Semana 3| Comunity Camara $80.00 Equipo de Sr. Bayron Monitorear
presenciaen | perfiles en las manager administracion Villon consecutivamente
linea del redes sociales| Mes1l Mes 1 Internet del Museo Bernabé. | el desempefio de
museoy | (Facebook e Disefador las redes sociales
aumentar la | Instagram) grafico | Software de
participacion |e Publicar Edicion
con la contenido Fotografo
comunidad | atractivo para el
pubico objetivo
e Interactuar con
los seguidores
e Promocionar
eventos y
exposiciones
- . Evaluacion de Marketing
Gestion de marketing
Tipo de control Meétodo Instrumento Periodicidad
El coordinador (e) de la ESPOL es quien Seguidores Analisis cuantitativo y Estadisticas de Instagram Quincenal
asignara a un miembro de su organizacion Interacciones cualitativo Meta Business Suite
empresarial para que este constantemente Alcance

interactuando en

las redes sociales del
Museo “Real Alto” y asi mantener una
comunicacion activa con la audiencia.




Estrategia No.2: Innovacion

Tabla 24. Estrategia - Sitio Web
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Tipo: Sitio web
. Tiempo Recursos
Objetivos Ac’_uw_dades Ejecuta Coordina | Observaciones
Principales . . .
Inicio | Culmina| Humanos Materiales | Presupuesto
Crear una |e Disefio y desarrollo| Semana | Semana | Disefiador Camara $ 200.00 Equipo de Sr. Monitorear
plataforma | de un sitio web 3 1 web. administracion | Bayrén | consecutivamente
digital atractivo y accesible Internet del Museo Villon el desemperio del
disefiada para | al publico Mes1l | Mes2 | Especialista Bernabé. sitio web
proporcionar |e Detallar en SEO Software de ajustandolo a las
informacion | informacion de Edicién necesidades de
detallada. manera clara Desarrollador los usuarios
e Incorporar web
imagenes y sistema
de reservas
_ _ Evaluacion de Marketing
Gestion de marketing
Tipo de control Método Instrumento Periodicidad
El coordinador (e) de la ESPOL es quien Visitas Analisis cuantitativo y Analiticaweb — Google Mensual
asignara a un miembro de su organizacion Tiempo en el sitio cualitativo del sitio web Analytics

empresarial

para que este constantemente

interactuando en el sitio web del Museo “Real
Alto” y asi mantener una comunicacion activa
con la audiencia.

Tasa de rebote




Estrategia No.3: Branding

Tipo: Refrescar Marca

Tabla 25. Estrategia - Refrescar la marca
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Actividades Tiempo Recursos
Objetivos incinal - _ ] Ejecuta Coordina | Observaciones
Principales Inicio |Culmina| Humanos | Materiales | Presupuesto
Actualizarla e Andlisis de la| Semana| Semana | Disefiador Equipo de $ 700.00 Equipo de Sr.
identidad marca actual del 1 2 grafico disefio administracion| Bayron
visual para | museo Recursos del Museo | Villon

atraera e Desarrollo de| Mes2 | Mes3 Experto en Bernabé.

nuevos propuesta de la Branding Recursos Director del

clientes. nueva marca fotograficos museo

e Aplicacion de Especialista
marca en todos los en Software de
elementos de comunicacion| edicion
comunicacion
e Aceptacion de
marca entre los
usuarios
) ) Evaluacion de Marketing
Gestion de marketing
Tipo de control Meétodo Instrumento Periodicidad
Reconocimiento Analisis cuantitativo y Encuestas Trimestral

El coordinador (e) de la ESPOL es quien
asignara a un miembro de su organizacién
empresarial para que este constantemente
interactuando en las redes sociales del Museo
“Real Alto” y asi mantener una comunicacion

activa con la audiencia.

Percepcion
Interaccion

cualitativo de la nueva
identidad

Andlisis de visita al sitio

web

Redes sociales




Estrategia No.4: Innovacion

Tipo: Ruta mediante QR

Tabla 26. Estrategia - Ruta mediante QR

7

Actividades Tiempo Recursos
Objetivos g . _ _ Ejecuta Coordina | Observaciones
Principales Inicio | Culmina| Humanos | Materiales | Presupuesto
Implementar |e Disefiar rutas guiadas| Semana| Semana Diseflador | Cddigos QR| $400.00 Equipo de Sr. Monitorear
una mediante QR en las 1 2 grafico administracion| Bayron | consecutivamente
experiencia | instalaciones y sesiones Dispositivos del Museo | Villon el participacion y
interactiva | del museo Mes 3 | Mes 4 Guias del maviles Bernabé. | experiencia de
paralos |eEstablecer contenido museo los usuarios
visitantes. | multimedia para Sefialéticas
escanear Desarrolladores
e Promover el uso de la moviles
ruta QR a través de
sefialéticas para la
accesibilidad del
visitante al museo
Evaluacion de Marketing
Gestidon de marketing
Tipo de control Meétodo Instrumento Periodicidad
El coordinador (6) de la ESPOL es quien| Escaneos de cddigos QR Anadlisis cuantitativo y Analiticas moviles Mensual

asignara a un miembro de su organizacion
para que este constantemente
interactuando en las redes sociales del Museo
“Real Alto” y asi mantener una comunicacion
activa con la audiencia.

empresarial

Tiempo de interaccion

cualitativo de la
participacion de los
usuarios
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Tabla 27. Cronograma de ejecucion de las estrategias

En cuanto, al cronograma de estrategias de marketing se estimula que se implementara de un periodo de 4 meses siempre cuando las partes
involucradas deseen implementarlas, este cronograma nos permite monitorear el progreso de las misma, a través del cronograma nos permite

reducir imprevisto y nos permite tener una vision mas clara.

Cronograma de ejecucion

Mes 1 Mes 4
Mes 2 Mes 3

S2 S3

Estrategia No.1

Estrategia No.2

Estrategia N0.3

Estrategia No.4
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El presupuesto total estimado para implementar las estrategias para la promocion del museo se estimulé un total de 1.680.00 délares, donde

esta incluido los recursos humanos y materiales que van a intervenir para la promocion del mismo.

PRESUPUESTO
Estrategia No1. $80,00
Estrategia No2. $200,00
Estrategia No3. $700,00
Estrategia No4. $400,00

TOTAL

$1.380,00




