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“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL MUSEO DE
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RESUMEN

La llegada del internet llevo a que muchos museos, inicialmente desconfiados de su
impacto, adoptaran una postura indiferente frente al mundo digital y al uso de redes
sociales. La presente investigacion tiene como objetivo disefiar estrategias de
marketing digital para el Museo de Ballenas, ubicado en el canton Salinas. El estudio
se desarroll6 mediante un enfoque mixto es decir cualitativo y cuantitativo, utilizando
los métodos inductivo, deductivo y analitico. Los instrumentos de recoleccion de datos
incluyeron una entrevista al propietario del museo Ben Haase y un cuestionario
dirigido a los turistas de Salinas. Los resultados revelaron que los turistas estan
acostumbrados al uso de internet y prefieren usar las redes sociales como micrositios
de bdsqueda para obtener informacion sobre museos. Aunque desconocen este
patrimonio cultural maritimo, expresaron interes en recibir informacion sobre el museo
mediante opciones digitales como contenidos en linea. A través de estrategias
adaptadas a su situacion real, se proyecta una vision de aumento en la demanda
turistica mediante el branding y el SEO on page, ademas, se propone, un tour virtual
en 3D y QR driven marketing para facilitar el acceso en linea de todos los sitios del
museo para aumentar su interaccién con los turistas.

Palabras claves: Estrategias, marketing digital, innovacion, patrimonio maritimo.
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“DIGITAL MARKETING STRATEGIES FOR THE WHALE MUSEUM,
SALINAS CANTON, SANTA ELENA PROVINCE 2023”

AUTHOR:

Gia Micaela Recalde Campuzano

ADVISOR:

Ing. Edinson Patricio Palacios Trujillo, PhD.

ABSTRACT

The advent of the internet led many museums, initially skeptical of its impact, to adopt
an indifferent stance toward the digital world and the use of social media. This research
aims to design digital marketing strategies for the Whale Museum, located in the
canton of Salinas. The study was developed using a mixed approach, combining
qualitative and quantitative methods, and employing inductive, deductive, and
analytical techniques. Data collection instruments included an interview with the
museum'’s owner, Ben Haase, and a questionnaire directed at tourists in Salinas.The
results revealed that tourists are accustomed to using the internet and prefer social
media as microsites for searching information about museums. Although they are
unaware of this maritime cultural heritage, they expressed interest in receiving
information about it through digital options such as online content.By implementing
strategies tailored to the museum's current situation, the study envisions an increase in
tourist demand through branding and on-page SEO. Additionally, it proposes a 3D
virtual tour and QR-driven marketing to facilitate online access to all the museum's
sites, enhancing its interaction with tourists.

Keywords: Strategies, digital marketing, innovation, maritime heritage.
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INTRODUCCION

El turismo se sustenta a gran medida de la promocion y la difusion de
informacion para atraer a los viajeros hacia nuevos destinos y servicios turisticos, a
nivel global se convierte en el fendmeno que contiene tres pilares, econémico,
ambiental y social. De acuerdo con la ONU Turismo (2024) aport6 con 3,3 billones de

dolares a la economia, lo que representa el 3% del PIB mundial.

Ecuador es el destino con el mayor crecimiento de turismo de Sudamérica, el
patrimonio natural y cultural combina historias y tradiciones indigenas, que atraen a

visitantes de todo el mundo, promoviendo su desarrollo turistico y avance local.

Por otro aspecto, el marketing digital permite combinar distintos medios que
ofrecen nuevos métodos junto con los tradicionales, o que genera mayor interaccién
atrayendo a los usuarios. En el sector turistico se obtiene un impacto mas relativo ya
que los turistas llegan a los destinos por medio de una interaccion a través del internet

con el anico fin de conocer su cultura e historia. (Bricio, 2021)

El ser humano es un investigador, impulsado en conocer sus origenes y su
historia, en busca de respuestas que permitan entender de donde vino su identidad y su
futuro, razones de la importancia de la historia, no obstante, con el paso del tiempo
esto queda en el pasado, he aqui la importancia de los museos para preservar la

memoria histérica y cultural. (Jimenez, 2021).

Tal como sefala Deltell (2021), los museos mas apreciados por los visitantes
son aquellos que tienen una destacada presencia en internet a través del uso de las
plataformas y herramientas digitales, la variedad de publico que atraen, logra
convertirlos en sitios importantes de interaccion, el internet es importante para llegar

al publico objetivo tal como lo es la red de Museos Nacionales.
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Las colecciones virtuales son altamente valoradas por su aportacion como
materiales educativos, igualando el acceso del arte al alcance de cualquier persona con
conexion a internet que les permite llegar a una audiencia mas amplia, desafiando las

practicas de los museos tradicionales. (Alexandrou, 2020)

En la provincia de Santa Elena, el cantdon Salinas es un destino turistico
reconocido a nivel nacional e internacional, por su turismo de sol y playa, con grandes
infraestructuras y una gama turistica sélida, muchos turistas han denominado este lugar
como Miami chiquito, en este destino, se presenta una situacion que resulta necesario

rescatar de la realidad.

A lo largo de la historia de Salinas las actividades culturales han sido minimas,
dominando las actividades turisticas del sol y playa, hace aproximadamente una
década en este canton, dos museos competian en el campo del patrimonio maritimo
cultural. EI primero es el museo siglo XXI, ubicado junto a la capitania, fundado con
el apoyo del estado mismo que albergaba armas del siglo pasado y sus propietarios
eran dos capitanes de la base naval, sin embargo, debido a su falta de promocién, ya

no existe, fue cerrado.

El segundo, es el Museo de Ballenas, ubicado en la avenida General Enriquez
Gallo 11-09, entre calles 47 y 50 de Salinas, es el Gnico patrimonio maritimo cultural
actual del canton, desde su apertura en junio del 2004 se dedica a la conservacion y
exhibicion de esqueletos de mamiferos marinos, su creacion fue impulsada por los
investigadores Ben Haase y Fernando Félix, quienes han dedicado casi cuatro décadas
a la recoleccion de especimenes, aun contintan operando gracias a donaciones sin

recibir apoyo del gobierno.

En sus 20 afios de existencia, el museo ha recibido visitantes de mas de 70
paises, el GAD Municipal de Salinas lo conmemordé por sus dos décadas de
funcionamiento, sin otorgar reconocimiento a la historia que hay detras, durante la
ceremonia excluyendo a las autoridades presentes, Unicamente asistieron dos

estudiantes motivados por fines académicos y su interés cultural en explorar el tipo de
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oferta que el museo ofrece, este hecho demuestra que, aunque el interés comienza a

surgir, sigue siendo limitado para més audiencia debido a su insuficiente promocion.

La llegada del internet llevé a que muchos museos, inicialmente desconfiados
de su impacto, adoptaran una postura indiferente frente al entorno digital y al uso de
redes sociales. EI museo de Ballenas no es una excepcién, ya que carece de una
promocion adecuada y cuenta Unicamente con una pagina web estética, a pesar de ello,
su espacio fisico es notable, por su larga coleccidn de cetaceos y su historia marina,

que lo convierte en un lugar tradicionalmente atractivo para los visitantes.

El concepto que tienen los turistas sobre el cierre del museo es erréneo, cuando
en realidad siempre ha estado abierto al publico, esto ha provocado la disminucion en
la demanda turistica, pues el desconocimiento del propietario sobre marketing digital
ha dado lugar a una presencia en linea nula, lo que complica su visibilidad, esto ha
impedido que mas visitantes conozcan de su oferta cultural, todo esto a pesar de ser el

Unico patrimonio maritimo que queda en Salinas.

Ante esta situacidn, es necesario proponer estrategias de marketing digital para
el museo de Ballenas, resaltando sus actividades culturales, con el fin de atraer a mas
turistas, orientadas a dejar una huella duradera en la memoria de los visitantes que

acceden a las instalaciones del museo.

Bajo este panorama, se formula una pregunta de investigacion que aborda todas
las problematicas presentadas para su desarrollo, en este contexto, ¢Cuales estrategias
de marketing digital promueven al museo de Ballenas en el Canton Salinas, Provincia

de Santa Elena?

El objetivo general de esta investigacion es disefiar estrategias de marketing
digital efectivas para mejorar la visibilidad y el posicionamiento del museo de Ballenas
en el cantdn Salinas, Provincia de Santa Elena 2023. Para lograr este proposito, se han
establecido tres objetivos especificos: 1) Estudiar el marco bibliografico acerca del

marketing digital y su pertinencia para el museo de Ballenas. 2) Evaluar el estado
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actual de las actividades turisticas del museo de Ballenas. 3) Proponer estrategias de

marketing digital para promocionar el museo de Ballenas.

El presente estudio se justifica por el potencial que tiene el museo de Ballenas,
buscando preservar su esencia y al mismo tiempo aprovechar las oportunidades que
tiene el marketing digital para mejorar y aumentar su visibilidad de todas las
plataformas digitales a su alcance, promocionandolo para evitar su cierre, ya que esto
permitira posicionarlo como el Gnico patrimonio maritimo, asegurando su proyeccion

y sostenibilidad.

El primer capitulo se centra en la problematica especifica del museo de
Ballenas, definiendo objetivos que guian la propuesta, se presenta una justificacion
que fundamenta la importancia del estudio y se exponen argumentos que facilitan una
compresion del tema, ademas, se identifican las necesidades que deben abordarse a

obtener soluciones.

El segundo capitulo se centra en la metodologia, haciendo hincapié en los
conceptos y fundamentos de las variables pertinentes para la compresion de la

informacion del medio turistico.

El tercer capitulo se centra en los resultados, andlisis de datos y discusion de la

investigacion con estudios previos de otros autores, estableciendo asi la propuesta.
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CAPITULO I

MARCO REFERENCIAL

1.1. Revision de literatura

La investigacion se centra en la formulacion de estrategias de marketing digital
para el museo de Ballenas en el cantdon Salinas, Provincia de Santa Elena, para
proponer estrategias se realizd un anélisis detallado de la literatura existente,
abarcando estudios de diversas regiones y contextos, tanto a nivel nacional como
internacional, lo cual permitio identificar enfoques relevantes y adaptables al entorno

del museo en estudio.

Partiendo del trabajo de Chacén y Pino (2023) titulado “Estrategias de
marketing digital empleadas por el museo convento San Francisco y Catacumbas,
Lima-2023, cuyo objetivo principal es identificar las estrategias de marketing para
el museo, complementando los hallazgos con las opiniones de los visitantes. Del
mismo modo, la metodologia adopté un enfoque mixto de forma cualitativa y
cuantitativa, con un disefio de investigacion descriptivo y transformativo secuencial.
Se utilizd un cuestionario como herramienta principal de recopilacion de datos,
dirigido a 80 visitantes del museo familiarizados con sus plataformas digitales.
Ademas, se llevaron a cabo entrevistas a los administradores para profundizar en las
estrategias empleadas en su pagina web, redes sociales y email marketing. Los
resultados revelaron que los visitantes muestran un notable interés en los canales
digitales, ya que se los utilizan para obtener informacion, resolver dudas y mantenerse
actualizados sobre sus actividades del museo. De igual manera, se evidencio que el
museo reconoce la importancia de la interaccion continua con su audiencia en linea

para alcanzar sus objetivos y expandir su presencia en nuevos mercados.
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Siguiendo la linea de pensamiento, la autora Reafio (2021) mediante su trabajo
“Marketing digital para incrementar la demanda turistica en el museo
arqueoldgico nacional Bruning, Lambayeque-2021” afirma que su objetivo fue
determinar si las estrategias de marketing digital pueden aumentar la demanda
turistica. Para lograrlo, se plantearon varios objetivos especificos, como identificar los
tipos de comunicacién, promocion, publicidad y comercializacién digital. De hecho,
la metodologia aplicada se basé en un enfoque mixto con un tipo de estudio descriptivo
y un disefio no experimental transversal. Se tom6 como poblacion a 536 visitantes
nacionales para aplicar las encuestas, y se realizaron entrevistas con el director del
museo. Por ultimo, los resultados indicaron que el marketing digital puede
efectivamente aumentar la demanda turistica, siempre que se implementen estrategias
adecuadas de promocidn, comunicacion, comercializacién y publicidad digital

adaptadas a un publico que este familiarizado con la tecnologia.

En el mismo contexto, Rodriguez (2022) con su trabajo de investigacion
“Estrategias de marketing digital basado en realidad virtual, para la captacién
de visitantes turistas al museo Tumbas Reales Sipan” tuvo como proposito
principal desarrollar una estrategia de marketing que utilizara la realidad virtual. En el
estudio se establecieron un diagnostico, la identificacion del pablico objetivo, el nivel
de presencia en las redes sociales, evaluacion de interaccion del pablico y la valoracion
de integrar un tour virtual, se empled un enfoque mixto que combind métodos
cualitativos y cuantitativos, con un alcance de investigacion descriptiva. La muestra se
selecciond mediante un disefio no probabilistico intencional, se aplicé encuestas a 50
turistas locales utilizando un instrumento de cuestionario valido y fiable, con un
coeficiente alfa de Cronbach lo que implicé una alta fiabilidad con 17 items, los
resultados demostraron que el museo tiene una estrategia de captacion de visitantes
poco efectiva, con un bajo nivel de éxito del 70%. Ademas, se identificd que el 36%
de los visitantes son turistas que viajan al museo una vez al afio, la presencia en las
redes sociales es baja con un 50%, lo que reflejé un limitado interés por aumentar su
visibilidad. Los resultados concluyen que incorporar tecnologias emergentes como la
realidad virtual podria ser una estrategia efectiva para los usuarios. Un 88% de los
encuestados mostré un alto interés en que se utilice la realidad virtual de forma

introductoria en el museo.
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Tomando en consideracién a Huaraca (2020) con el tema “El marketing
digital y su influencia en la sastifaccion del visitante al museo de Historia natural,
Lima-2020” cuyo objetivo principal fue determinar como el marketing digital afecta
la satisfaccion de los visitantes del museo. La metodologia aplicada fue de enfoque
cuantitativo, con un alcance de investigacion descriptiva y correlacional, utilizando un
método de forma deductivo y un disefio de corte transversal. La investigacion incluyo
a 49 visitantes, seleccionados segun los registros de asistencia semanal, y se aplicaron
variables especificas del estudio a esta muestra. Se utilizd una escala de likert para
analizar los resultados, lo que permitié obtener informacion detallada sobre cada
dimension evaluada. Se realizaron analisis estadisticos de los datos recogidos,
concluyendo que existe una fuerte influencia del marketing digital en la sastifaccién
de los visitantes. Dado que los resultados fueron menores a 0.05, se aceptd la hipdtesis
alternativa y se rechaz6 la nula, demostrando que la sastifaccion esta

significativamente influenciada por las estrategias implementadas en el museo.

En consonancia con lo anterior, Intriago y Parraga (2023) “Estrategias de
marketing digital para la promocion turistica de los recursos arquitecténicos
patrimoniales de la ciudad de Portoviejo” llevaron a cabo un estudio con el objetivo
de establecer estrategias efectivas para mejorar la visibilidad turistica de estos bienes,
el proceso comenzd con un diagndstico de la situacion actual de los recursos, lo cual
permitio crear una linea base turistica mediante la carcterizacion de los recursos y la
evaluacion de la gestion turistica local. Ademas, se analizo el perfil de los turistas y
sus intereses, finalmente se propusieron estrategias de marketing, los cuales fueron
validados a través del método de expertos. La metodologia aplicada combiné un
enfogque mixto con metodos cuantitativo y cualitativo con un caracter no experimental,
orientada a los disefios de investigacion descriptivo y exploratorio. Por otro lado, se
basd en un método bibliografico. Como resultado, se determind que la difusion
turistica se realizaria en colaboracion con el MINTUR, utilizando la pagina web y las
redes sociales del GAD. Asimismo, los medios digitales mas utilizados en Portoviejo
para la promocidn turistica son Twitter (10%) prensa digital (20%) WhatsApp (30%)
Facebook (40%).
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De acuerdo con el trabajo de investigacion del autor Tomala (2023) con el tema

de “Marketing turistico como estrategias para la ruta de los museos en la
Provincia de Santa Elena” el objetivo de este estudio fue reconocer la importancia
de la estrategia de marketing en la promocion de una alternativa, la investigacion
explord la escasez del fomento constante limitando el desarrollo turistico y econémico
en los cantones de Santa Elena, La Libertad y Salinas, donde se encuentran valiosos
recursos culturales e historicos.
La metodologia utilizada de esta investigacion se considerd exploratorio porque se
realiz6 blsqueda de datos que expliquen el problema. Ademas, los métodos son de
forma inductivo, con recoleccion de datos a partir de fuentes primarias, se realizaron
entrevistas a administradores y expertos en el area, seleccionados por conveniencia, lo
que permitié corroborar la informacidn necesaria. Por atimo, los resultados de estas
entrevistas ayudaron a esclarecer las conclusiones y formular recomendaciones
esenciales para mejorar la promocion turistica en la region. Asi mismo, al implementar
las estrategias de marketing se destacan diferentes actividades para la promocion tanto
en redes sociales, publicidad, afiches o souvenirs complementando con los servicios
de calidad.

Con relacidn a lo expuesto por Rivera (2015) con su trabajo de investigacion
“Plan de marketing turistico para posicionar el Museo de Ballenas en el canton
Salinas para el 2015”, cuyo proposito fue determinar la afluencia turistica real y
potencial a través del analisis de servicios, infraestructura y equipamiento utilizados
en el establecimiento adjuntamente con los requisitos por la actual demanda turistica
cultural. La investigacion se profundizo en los conceptos tedricos estableciendo una
metodologia adecuada con un enfoque cualitativo con un alcance exploratorio vy
descriptivo, donde se consideraron la investigacién documental, bibliografico y de
campo, utilizando técnicas e instrumentos como entrevistas, encuestas y fichas de
observacion, que fueron utilizadas para los visitantes nacionales y extranjeros que
Ilegaban al cantdn por turismo, entrevistas a autoridades y encargados del museo, estas

herramientas permitieron obtener informacion relevante sobre el objeto de estudio.

Entre los resultados obtenidos, se determino que los demandantes consideraban

importante incluir herramientas de marketing para dar a conocer el museo, logrando
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asi su posicionamiento tanto a nivel interno como externo, en esta propuesta se incluyé
la estrategia de marketing mix, implementando en los diferentes mercados. Ademas,
las estrategias de precios compararon los servicios brindados, se elaboraron materiales
publicitarios como hojas volantes, vallas, tripticos, pagina web, redes sociales y se
mejoré la imagen del logotipo para el control y ejecucion del plan.

En sintesis, en relacion con el tema de estudio en el museo de Ballenas en
Salinas, se destaca que diversas investigaciones han demostrado la eficiencia del
marketing digital en la promocion y posicionamiento de los museos. Estos trabajos
subrayan la importancia de estrategias como el uso de las redes sociales, paginas web
y tecnologias emergentes como la realidad virtual para captar visitantes y mejorar la
experiencia del usuario. Ademas, se evidencio que la interaccion continua y efectiva
con la audiencia en linea es crucial para expandir la presencia del museo en nuevos
mercados y aumentar la demanda turistica. En el contexto local, se resalta la necesidad
de colaborar con instituciones y utilizar plataformas digitales para mejorar la

visibilidad y promover los recursos culturales de la Provincia de Santa Elena.

1.2. Desarrollo de teorias y conceptos

1.2.1 Marketing

Como afirma Palacios (2017), el marketing es el proceso que las empresas
desarrollan, promueven y comunican sus productos o servicios al cliente, creando
valor en sus relaciones, con el fin de identificar y satisfacer sus necesidades
considerandolo como una disciplina dinamica, capaz de adaptarse a los cambios,
incorporando nuevas tendencias en el mercadeo, dando lugar al surgimiento del

marketing digital, cuyas ventajas y areas de aplicacion son sumamente variadas.

1.2.2 Marketing digital

Esta vision contrasta con lo propuesto por Bustos (2019), quién resalta que es

el uso de técticas comerciales a traves de medios digitales para compartir informacion
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en tiempo real, llevar a cabo estrategias publicitarias midiendo el impacto en los
usuarios.

En este sentido, es importante considerar el argumento de Calero (2021), quién
declara que es el uso de tecnologias digitales que respaldan las actividades de
marketing, con el proposito de generar rentabilidad, retener los clientes, implicando
reconocer la importancia estratégica, planificando y mejorando el conocimiento,

brindando comunicacion integrada ajustada a las necesidades.

1.2.3 Marketing omnicanal

Para Moyano y Gonzalez (2017) consiste en integrar diversos canales para
ofrecer una experiencia fluida y efectiva independientemente del medio que el cliente
elija, para interactuar con la marca combinando de manera estratégica plataformas en

linea y fuera de linea.

Expectativa del canal que escoja el cliente del producto o servicio que brinda
la empresa y por ende paga, amerita que cumplir 0 superar esa expectativa genera
satisfaccion y fidelidad. (Charlan, 2018)

1.2.4 E-marketing como estrategia digital

Segun Maria (2017), el e-marketing también conocido como marketing digital,
es un conjunto de estrategias y técnicas implementadas en internet para promover o
comercializar los productos, servicios o informacion, este fendomeno responde al
crecimiento de internet en la Gltima década, el cual ha transformado no solo la manera
en que se compite y se gestionan los negocios, sino también la vision global de la
sociedad, actualmente internet ya no es exclusivo solo para empresas de comercio

electronico, sino que ahora es una estrategia digital en todas las organizaciones.

1.2.5 Marketing digital como tacticas y estrategias

La autora Barredo (2018) menciona que, son el conjunto de tacticas y

estrategias que se emplean a través de internet, para promover y comercializar
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productos servicios e informacion, esta préctica va en crecimiento debido al avance de
la tecnologia digital, en lo que no solo ha alterado la manera de competir en los

negocios, también ha transformado la percepcion global y social en general.

Segun Bill Bishop (2000) menciona que, el marketing estratégico en el area
digital implica el uso de muchas herramientas tecnoldgicas, para desarrollar y ejecutar
planes de marketing en el entorno digital, las empresas deben superar el marketing
tradicional en linea aprovechando al maximo las posibilidades digitales, para que sus
estrategias sean fuertes, logren expandir su alcance y generen un mayor impacto en el
mercado, esto incluye también un modelo practico que se detalla para optimizar las

campanas y el entorno competitivo.

1.2.6 Marketing digital en museos

Para la autora Hernandez (2022) el marketing digital, establece el
posicionamiento digital del museo, llevando todos los puntos del contacto virtual, esto
comprende desde la pagina web, aplicacion movil, experiencia de comercio
electronico, que incluye tanto la tienda en linea, como el proceso de adquisicion de
entradas, las plataformas de redes sociales y la visibilidad en motores de busqueda en
resultados organicos como los pagados.

En el gréafico 1, se ilustra el posicionamiento en linea de un museo como marca

a través de las tacticas que determinan su ubicacion dentro del entorno digital:

Graéfico 1 El Museo (La Marca)

Fuente: Carolina Fabregas Hernandez, Estrategias de marketing digital en los museos espafioles.



25

El posicionamiento digital de un museo se precisa del espacio que se pretende
ocupar dentro del sector cultural, asi como la identificacion del valor diferencial que
los distinga de otras propuestas culturales, todas las acciones comunicativas tales como
campafias de marketing, relaciones publicas o discursivo y estrategias en redes
sociales, deben ser disefiadas y ejecutadas de manera coherente para continuar dicho

posicionamiento.

1.2.7 Los museos virtuales

Para Vinicio (2015), un museo virtual se define como un entorno digital que
organizay presenta informacion relacionada con una coleccion de piezas o un conjunto
patrimonial ya sea fisico o exclusivamente en linea, esta informacién puede incluir
textos, gréaficos, imagenes, videos u otros recursos multimedia, aunque la mayoria de
los museos virtuales estan méas basados en instituciones reales, no todos representan

necesariamente un museo fisico.

1.2.8 Herramientas digitales

Las herramientas digitales son, aplicaciones o plataformas que utilizan
tecnologia para facilitar, optimizar y automatizar diversas tareas y procesos. Palacios
(2017) menciona que, en el marketing digital existe diversas herramientas digitales
tanto gratuitas como de pago que facilitan una gestion eficaz en la web.

A continuacion, se presentan algunas de ellas:

Tabla 1 Herramientas digitales gratuitas y de pago

Herramientas digitales

e  Webs Interactivas e SEM

e E-mail Marketing e SEO

e Redes Sociales e Blogs Corporativos

e E-Encuestas e  Podcasting

e CMS (Content Management e Lector de RSS (Really Simple
System) Syndication)

e  Marcadores Sociales e  Edicion Multimedia

e FTP (Protocolo de Trasferencia
de e Disco Virtual

Archivos)
e  Streaming

Fuente: Palacios E, T. (2017)
Elaborado por: Recalde (2024)
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1.2.9 Contenidos digitales

Segun Bravo (2019) menciona que son formas semidticas, en el marco de la
sociedad de la informacion, se estructuran como elementos adaptados a las demandas
generadas por los avances tecnoldgicos, estos contenidos no solo responden a las
necesidades de la era digital, sino que también se presentan como un medio necesario
para la transmision y el consumo de informacion en todos los formatos, facilitando la

interaccion y el acceso a un entorno tecnolégicamente mediado.

En palabras de Villaverde (2022), se define los contenidos como todos los
materiales que trasmiten mensajes que logran entretener, informar y educar, mientras
que digitales son los canales a través de los cuales los contenidos son distribuidos y

entregados a las audiencias.

1.2.10 Tipos de contenidos

En linea con Villegas Garcia (2020), existen muchos tipos de contenidos, como
textuales, audiovisuales y solo de audio, asi como aquellos que combinan texto e
imagen, disefiados para satisfacer diferentes necesidades, conforme estos contenidos
evolucionan, surgen plataformas que los respaldan, estos medios se adaptan
dependiendo de la herramienta que traiga consigo el usuario, para permitir su

interaccion en tiempo real.

Tabla 2 Tipos de contenidos

Tipo de Contenido Descripcion
Textuales Escritos, articulos, blogs, libros, etc.
Audiovisuales Imagenes, sonidos, videos, presentaciones, etc.

Solo de audio Podcasts, entrevistas, musica, etc.

Combinacion de
texto e imagen

Interaccion en Plataformas que permiten la interaccidn del usuario con el contenido de forma
tiempo real dinamica.

Integran texto e iméagenes, infografias, redes sociales, etc.

Fuente: Villegas Garcia (2020)
Elaborado por: Recalde (2024)
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1.2.11 Redes sociales

Las redes sociales han transformado la vida cotidiana influyendo en todos los
niveles de interaccion social. Santambrogio (2017) sefiala que, la llegada de las redes
sociales ha simplificado parcialmente la forma en la que se comunican las personas,
pero también ha dado lugar a nuevas maneras de interactuar, nacidas como un medio
de conexidn, han experimentado una profunda transformacién a lo largo de los afos,
hasta convertirse en grandes escaparates para las empresas, han representado un
recurso que ha permitido mejorar sus estrategias de gestion asi como abrir nuevas

posibilidades.

Pantoja (2020) indica que, son plataformas creadas en el Internet por sujetos u
corporaciones, en la cual los usuarios interacttan, publican y divulgan diversos tipos
de informacion, tanto personales como laborales, familiares o totalmente

desconocidos.

Para Palacios (2017), las redes sociales facilitan la generacion y crecimiento de
iniciativas, teniendo un impacto considerable en la demanda turistica, gracias a la
viralidad que producen, no solo amplifica el alcance de iniciativas promocionales, sino
que también transforma la forma en la que los consumidores interactdan con los

destinos turisticos.

1.2.12 Facebook

Segun Jara (2020) es la red social que permite la comunicacion e intercambio
facil a través de la creacion de un perfil, usado para fines personales y empresariales,
que ofrece herramientas de analisis y administra la visualizacion de sus anuncios

publicitarios teniendo variedad de contenido.

Facebook esta consolidandose como un micrositio de busqueda, cada vez mas
solido dentro de las redes sociales, dado que los usuarios de internet tienden agotar las
posibilidades de busqueda directamente en esta plataforma priorizandola sobre

motores de busqueda externos como Google (Sepulveda, 2020).
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1.2.13 Instagram

Para Figuereo (2021), es el contenido grafico que influye en los usuarios, su
interaccion es a través de comentarios y me gusta, usando el hashtag para categorizar

algun término que facilite su busqueda.

Continuando con Ramos (2015) menciona que, Instagram es una plataforma
central dentro de una estrategia integral de redes sociales, facilita el lanzamiento de
productos o promociones, aumento de la visibilidad, fortalecimiento de la imagen,

marca y la captacion de una audiencia nueva y fiel al perfil.

1.2.14 Twitter (X)

Para Lozano Blasco (2023), twitter ahora llamado X, es la red social donde los
usuarios publican videos y fotografias, denominados post a través de un texto limitado
y sencillo, es considerada la principal red de intercambio de informacion y

comunicacion, usado para debatir temas sociales, politicos y ambientales.

1.2.15 YouTube

Segun Marin (2018), es un foro digital que permite la interaccion de los
usuarios mediante videos de individuos que brindan el acceso a su informacién o
siendo inspiracion, a nivel global, funciona como una plataforma de distribucion para
creadores de contenido original y anunciantes independientemente de su tamarfio y su

alcance.

1.2.16 Tik Tok

Se considera como un medio que refleja las dindmicas socioculturales, los
habitos de consumo y las interacciones cotidianas con una audiencia global
mayoritariamente joven. Herman (2019) sefiala que, su funcién es permitir a los
usuarios visualizar y crear videos cortos y creativos, ofreciendo herramientas para su

edicidn y personalizacion del tipo de contenido, con efectos visuales, musica y filtros,
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para facilitar su expresion individual y la interaccidén con otros usuarios de manera

entretenida.

En su estudio Ernesto (2021) indica que, el uso de la plataforma Tik Tok
domina, por su caracter nuevo e innovador ya que facilita la creacion de contenidos y
estos integran aspectos de entretenimiento o educacion en distintas areas de
conocimiento, resaltada por audiencias jovenes, demuestra su capacidad para generar
altos niveles de interaccion en tendencias, llegando a ser verificadas para la
transmision de mensajes adaptados a las dindmicas contemporaneas del consumo

digital

1.2.17 LinkedIn

Segln Rodrigo y Ferndndez (2018), es una plataforma en linea que facilita
entre otras funciones la busqueda de empleo, la interaccion entre usuarios de empresas
y universidades, asi como entre las propias organizaciones, que permite la creacion de

grupos de trabajo y la basqueda de soluciones colaborativas.

No obstante Garcia (2022), plantea una visién similar al argumentar que es la
plataforma social predominante en el entorno profesional, particularmente en los

procesos de reclutamiento y seleccion de personal.

1.2.18 Analitica web

Segun Fernandez (2019) indica que, la analitica web proporciona informacion
sobre el porcentaje de los usuarios, que ingresan a un sitio web a través de sus
diferentes canales, a su vez permite identificar y evaluar que canales son mas eficaces

para su optimizacion.
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1.2.19 Key performance indicator (KPI’s)

El autor Navarro (2019) define los KPI's como métricas que se emplean para
medir y analizar el desempefio, esto permite evaluar el nivel de éxito que se alcanza
en las organizaciones o en actividades especificas, tales como proyectos, programas

productos u otras iniciativas.

1.2.20 Branding

Segun lo que plantea Ilgo (2019), branding es una estrategia del marketing que
abarca de manera integral la creacion, gestion, posicionamiento y operatividad de una
marca, no solo de incluir el disefio visual, sino que, también involucra la estrategia
comunicacional, la experiencia del cliente, la percepcion publica o la manera de
construir una identidad diferenciada, coherente a través de la conexién emocional con

los consumidores y el valor de la marca que quiere llegar el mercado.

1.2.21 Rebranding

Magro (2019) afirma que, es la marca la cual dispone de una capacidad de
evolucion y renovacién continua, capitalizando las oportunidades para sostener su
presencia en el mercado, caso contrario, podria enfrentar dificultades para perdurar en

el tiempo.

1.2.22 SEO On-page

Segun Zhang (2017) también son denominados factores on- site, son todos los
elementos que estan vinculados a la estructura y contenido de un sitio web,
dependiendo de los aspectos internos del portal que se gestionan, estos se modifican
bajo el control del propietario del sitio, lo que permite un ajuste de optimizacion para

mejorar el rendimiento y posicionamiento en los motores de busqueda.
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1.2.23 Realidad virtual

Los autores Mikropdculos y Strouboulis (2004) definen la realidad virtual
como una integracion avanzada de programacion, con dispositivos informaticos
personales, graficos, tecnologia de sensores y conexiones, que facilita a los usuarios
sumergirse, interactuar y experimentar en tiempo real un entorno artificial y

tridimensional, representando acciones y situaciones realistas o de otra indole.

1.2.24 Inteligencia artificial (IA)

Es un area de la informética enfocada en el desarrollo de sistemas capaces de
ejecutar tareas que habitualmente requieren la intervencion de la inteligencia humana.
La autora Mullo (2024) menciona que, la inteligencia artificial, emerge como un
componente fundamental en la transformacion del sector turistico, ofreciendo
soluciones innovadoras que mejoran la experiencia del cliente y la eficacia operativa

de las empresas.

1.2.25 Virtual tour 3D

El autor Stringnet (2024) describe el virtual tour 3D como una representacion
digital de un espacio disefiado para ser explorado a través de internet, permitiendo al
usuario desplazarse de manera inmersiva, como si estuviera caminando en un entorno
de realidad virtual, este tipo de experiencias, se caracterizan por su alto nivel de
realismo e interactividad, dado que, los usuarios tienen el control total sobre su

navegacion y exploracion del entorno.

1.2.26 Buyer persona

Para el autor Beltran (2019), es una representacion ficticia elaborada a partir
de un estudio etnografico de una poblacion, considerando factores como edad, género,
costumbres y creencias, cuenta como un perfil psicolégico a través de

comportamientos que reflejan los atributos y conductas de un grupo en especifico.
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1.2.27 Codigos QR

Cevallos (2012) menciona que, son codigos bidimensionales 2D y se
distinguen de los cddigos de barras tradicionales por su capacidad para codificar
informacion en dos dimensiones, permite almacenar una cantidad considerablemente
mayor de datos en un espacio reducido, lo que optimiza su uso en diversos contextos

de recopilacién y transmisién de informacion.

1.2.28 Turismo cultural

El término turismo se origin6 en el siglo XVII en referencia a los viajes
realizados por la aristocracia inglesa, conocidos como el gran tour, explorando los
origenes historicos del turismo cultural. Avila (2019) argumenta que, estas
expediciones cuyo principal objetivo eran las grandes ciudades de Europa, a veces se
extendian hasta Egipto e incluso a la tierra Santa, dependiendo del tiempo disponible,
este tipo de desplazamientos, impulsados por el interés cultural, se establecieron como
una practica comun entre los aristocratas del alto prestigio, quienes buscaban visitar
sitios de notable riqueza historica y artistica. En el siglo XIX, el contexto colonial de
las principales potencias europeas amplio los destinos turisticos, hacia las colonias,
aunque estos lugares no ofrecian el mismo valor cultural que lugares como lItalia o
Grecia, quienes destacaban por su atractivo Unico, el exotismo, que se convirtié en un

incentivo significativo para los viajeros de la época.

Un argumento similar aparece en los estudios de Sailynd (2023), quién enfatiza
que el turismo cultural es una forma de viaje que permite a los turistas experimentar y
participar en el patrimonio cultural, las tradiciones y las expresiones artisticas de un

destino en especifico.

Exotismo

La RAE (2023) menciona que, exotismo se refiere a la tendencia de incluirse
en formas y estilos artisticos provenientes de paises ajenos a la cultura occidental.
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1.2.29 Patrimonio

En palabras de Arias (2024) el patrimonio es a lo que, legitimamente y con
respaldo le pertenece a una persona, familia, comunidad, institucion, regién o nacion.
Esta definicion resalta el valor de los marcos juridicos culturales e histdricos que
protegen el patrimonio, porque favorece una compresion mas profunda de como se
atribuye un significado a ciertos elementos dentro del patrimonio, no debe considerarse
Unicamente material, sino que también en su valor simbolico, como identidades y
tradiciones de una sociedad, la importancia y la necesidad de preservarlo desde un

enfoque cultural y social.

La ONU Turismo (2022) menciona que las politicas y actividades turisticas
culturales deben implementarse como un enfoque de respeto hacia el patrimonio
artistico, arqueoldgico y cultural, asegurando su preservacion y transmision a las
futuras generaciones. Por tanto, es necesario otorgar atencion a la conservacion de
monumentos, centros de culto y sitios de valor histérico o arqueolégico, asi como a la
renovacion de los museos, los cuales deben estar ampliamente disponibles y ser

accesibles a los turistas.

1.2.30 Patrimonio cultural

El Ministerio de Cultura y Patrimonio (2020), define el patrimonio cultural
como un conjunto dinamico, inclusivo y representativo de bienes y préacticas sociales,
que son generados, preservados, transmitidos y reconocidos por individuos de
comunidades, pueblos, nacionalidades colectivos y organizaciones culturales. Para
Ortiz (2016) son aquellos que tienen valor historico, artistico, arqueoldgico,
etnografico o paleontologico clasificados en:

Gréfico 2 Patrimonio Cultural

Patrimonio
'Y Bienes Inmuebles

Y e e
2 m [+ Bienes Arqueoldgicos
'} Bienes Documentales

|3 Bienes Inmateriales

Fuente: Ministerio coordinador de patrimonio.
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El gréafico 2 presenta la clasificacion del patrimonio cultural, como concepto del literal
C, que son bienes arqueologicos, los que se encuentran ubicados en el suelo, subsuelo

y en el fondo marino del territorio ecuatoriano, aquellos son:

Fosiles animales y vegetales: las evidencias en fisico de los organismos de
animales o vegetales que vivieron en el pasado y cuyos restos son preservados como

conchas, caparazones o huesos animales.

Colecciones: Los objetos de culturas antiguas, solo se consideran fosiles si
estos fueron obtenidos mediante adquisiciones excavaciones o recuperacion en su

lugar original.

1.2.31 Patrimonio maritimo

Antonio (2009) define al patrimonio maritimo como un sedimento complejo,
generado a partir de la interaccion directa de los seres humanos con su entorno, en el
cual las personas participan activamente, en una dindmica de construccion cultural y

social que refleja las formas de vida vinculadas al mar.

1.2.32 Museos

De acuerdo con la ICOM (2022), los museos son instituciones sin fines de
lucro, permanentes al servicio de la sociedad, que investigan, recopilan, preservan,
interpretan y exhiben el patrimonio tangible e intangible, estos deben estar abiertos y

accesibles al pablico que promueven la diversidad y sostenibilidad.

1.3 Fundamentos legales

El sector turistico y cultural, incluidos los museos en Ecuador, se distinguen
por adoptar un enfoque resolutivo orientado a superar obstaculos y fomentar la mejora
continua. Este enfoque se encuentra respaldado por las politicas legislativas

implementadas para promover el desarrollo cultural en el pais como la Ley de Turismo
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2020, correspondiente al capitulo y articulo 1, se establece que la presente ley regulara
la promocién y desarrollo del sector turistico, estableciendo las competencias del

estado tales como los derechos o deberes de los proveedores y usuarios de los servicios.

Esta ley es indispensable porque establece las directrices para promover y
desarrollar el turismo, asegurando que las politicas y acciones estén alineadas con los

objetivos de la sostenibilidad, inclusion y competitividad.

Esta disposicidn tiene relevancia en cuanto a la Ley Organica de Cultura 2016,
en el articulo 1 se menciona que se establecen las competencias, responsabilidades y
deberes del estado, asi como los principios de la politica publica destinada a asegurar
el ejercicio de los derechos culturales y la interculturalidad.

De igual forma, es importante enfatizar segun lo que establece el articulo 9 del
Sistema Integral de Informacion Cultural 2017, tiene como propésito recopilar,
resumir, difundir y poner en valor la informacion vinculada del sector cultural y
patrimonial, generada por organizaciones publicas, privadas, asi como por la
comunidad artistica y la poblacion en general. Esto beneficia a los ecuatorianos al
garantizar que toda la informacién cultural nacional, asi como la generada por

entidades correspondientes, esté facilmente accesible y actualizada para todos.

Por su parte, Las Lineas de Fomento del Patrimonio Cultural y la Memoria
Social 2024, rescatan los proyectos culturales, como iniciativa a preservar 1os museos,
estas garantizan la oportunidad hacia los gestores culturales interesados en preservar

el patrimonio cultural de la zona, asegurando su memoria social.

Asimismo, el proyecto de Disefio e Implementacion del Sistema de Gestion de
Areas Arqueoldgicas y Paleontoldgicas del Ecuador, del Instituto Nacional de
Patrimonio Cultural 2017, busca fortalecer la identidad nacional a traves de la
conservacion y divulgacién del patrimonio cultural teniendo como estudio generar el
conocimiento cientifico sobre el pasado contribuyendo el desarrollo socioeconémico.
En el escenario maritimo el museo de Ballenas se valoriza dentro de este marco, ya

que los esqueletos de los cetaceos y la historia evolutiva de los seres marinos es
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historia, aprendizaje y difusion del conocimiento, contribuyendo al establecimiento

cultural.

Cabe mencionar que la accion de los planes gubernamentales dirigidos a
emprendedores ecuatorianos ha dado lugar a iniciativas como el Plan Sectorial de
Cultura y Patrimonio 2021-2025, es una propuesta que articulé una vision nacional a
través de cinco ejes, economico, social, seguridad integral, transicion ecoldgica e

institucional.

Asi, se presenta a Ecuador como una guia para fomentar las oportunidades a
todos y garantizar una vida en libertad, puesto que este plan ofrece varias
oportunidades para los museos en el pais sobre todo a destinos culturales,
notablemente Salinas, donde se encuentra el Museo de Ballenas con los objetivos
sectoriales de promocion, patrimonio cultural e inclusion social, coordinandolo con el
Ministerio de Cultura y Patrimonio se podra facilitar el acceso de apoyo a nuevos

proyectos como oportunidad.
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CAPITULO II

METODOLOGIA

El disefio de esta investigacion recopild informacién precisa, basada en el
desarrollo y anélisis de como a través del marketing digital se estableceran estrategias
al museo de Ballenas ubicado en el canton Salinas, provincia de Santa Elena.

2.1 Disefio de la Investigacion

La estructura de esta investigacion siguié un enfoque mixto, combinando
métodos cualitativos y cuantitativos, el analisis cualitativo se emple6 para explorar el
entorno cultural del museo, mientras que las técnicas cuantitativas se aplicaron para

recopilar datos de los turistas y residentes de Salinas.

En lo que concierne al enfoque cuantitativo, se obtuvo informacion mediante
encuestas que fueron tabuladas e ilustradas en graficos estadisticos facilitando un
analisis para entender la perspectiva de los visitantes hacia el museo mediante los datos

recopilados.

A través del enfoque cualitativo, se examiné el estado actual del museo

mediante entrevistas lo que facilito identificar los desafios principales.

2.2 Metodos de la Investigacion

Para desarrollar este trabajo de investigacion se llevaron a cabo los métodos,

inductivo, deductivo y analitico.

El uso del método inductivo facilité la obtencién de resultados sobre la

situacién actual del museo mediante la entrevista al propietario del museo Ben Haase
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y las encuestas hacia los turistas y residentes de Salinas, este enfoque permiti¢ analizar
y evaluar los aspectos principales de lo que va el problema.

Mediante el método deductivo, se llevd a cabo un andlisis que fue de lo general
a lo especifico, aplicando teorias sobre estrategias de marketing digital y considerando

como podrian adaptarse para mejorar la visibilidad y la promocion del museo.

El método analitico permitié examinar los diferentes aspectos de la
investigacion con el fin de entender mejor como el marketing digital es una
oportunidad para promocionar y que el museo termine siendo méas conocido a través

de plataformas digitales ampliando la gama de audiencia.

2.3 Poblacién y muestra

2.3.1. Poblacién

Durante la entrevista, el cientifico y duefio del Museo Ben Haase, menciond
que en el afio 2023 el museo recibid 2.257 turistas, la mayoria de estos visitantes
llegaron durante eventos, feriados nacionales y locales, como la temporada del

avistamiento de Ballenas y las celebraciones de los bafios de San Juan en Salinas.

Tabla 3 Turistas que visitaron el Museo de Ballenas afio 2023.

POBLACION DATOS

Numero de turistas que visitaron el 2257

museo durante el afio 2023

Fuente: Ben Haase, propietario del museo.
Elaborado por: Recalde (2024).
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2.3.2. Muestra

Para establecer la estructura de la muestra, se selecciond a un nimero de
participantes para la encuesta, asi mismo, se utilizo la férmula estadistica para calcular

el tamafio de la encuesta mediante Survey System:

Z°’c’ N

n-=
(=_‘2(N‘:|_)+chj2

Equivalentes:

Tabla 4 Datos de muestra

n Tamario de la muestra 328
N Poblacién 2257
e Error que se admite 0,5
Z Nivel de confianza 1,96
o Desviacion estandar 0,05

Elaborado por: Recalde (2024).

Se calcula el tamafio de la muestra con el nimero de visitantes 2257 que ha

tenido el museo en el afio 2023.

(1,96)%(0.05)* (2257)

(0.5)* (2257-1) +(1,96)* (0,5)?

3,84 (0,25) (2257)

0,25 (2256) +(3.84) (0,25)
96 (2257)
n= —m e
564.25+96
he 216,672
56521

n= 328 encuestas.
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2.4 Recoleccion y procesamiento de datos

2.4.1. Encuesta

La técnica principal de la investigacion consistio en una encuesta que se realizo
en la Provincia de Santa Elena centrdndose especificamente en
los turistas del canton Salinas, ya que es alli donde se encuentra ubicado el museo,
centrado en los indicadores del estudio, se plantearon 13 interrogantes siendo una de
ellas pregunta abierta, planteada de forma clara y concisa, utilizando opciones
multiples con el fin de obtener informacién que nos complemente en el anélisis del

tipo de estrategias a proponer para promocionar el museo de Ballenas.

2.4.2 Entrevista

Sé recopil6 informacidn béasica a través de una encuesta con 10 interrogantes,
este proceso se llevé a cabo mediante una entrevista directa con Ben Haase, propietario
del museo de Ballenas, quien compartié informacién importante basada en el nivel de
conocimiento que tiene sobre el marketing digital, para asi obtener informacién que
nos ayude a realizar un analisis exacto que busca establecer estrategias que beneficien

este sitio museistico.
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CAPITULO 111

RESULTADOS Y DISCUSION

3. Resultados y discusion

3.1. Analisis de entrevista

3.1.1 Andlisis de datos obtenidos de la entrevista al propietario del museo

En este capitulo, se llevd a cabo un andlisis a detalle sobre la entrevista
realizada a Ben Haase investigador de origen holandés y actual propietario del museo,

evidenciando su nivel de conocimiento en cuanto al marketing digital.

¢ Cémo ha logrado el museo adaptarse para atraer nuevas audiencias y fortalecer

el compromiso con el pablico?

El propietario del museo indico que ha logrado su presencia en internet a través
de los visitantes del museo, su visibilidad en la web continua por medio de los turistas
quienes son autores de fotografias y resefias en plataformas en linea como lo es
TripAdvisor, estos comentarios son positivos y las imagenes compartidas evidencian

sus experiencias en el museo.

¢ Qué canales utiliza el Museo de Ballenas para distribuir y promocionar su

contenido digital?

El investigador menciond que, utiliza canales como su pagina web oficial
porque alli esta la informacion en general pero actualmente no promociona contenido
digital, tiene red social Facebook y plataforma en linea Tripadvisor, para que
compartan su opinién al visitarlos, el tema digital es un campo que para él es muy

atrasado, motivo por el cual solo hay informacion de comentarios y fotografias.
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¢ Como promueve el Museo de Ballenas sus contenidos digitales?

Se mencionod que el museo de Ballenas no promueve sus contenidos digitales
pero cuenta con pagina web oficial donde reside toda la informaciédn de este, en la red
social Facebook se almacenan fotografias de las piezas del museo y visitas, la
plataforma en linea Tripadvisor donde comparte resefias e interacciones de los usuarios
dejando un comentario, sin embargo, tanto la red social Facebook como su pagina web
oficial necesitan ser mejoradas y actualizadas para que resulten visualmente atractivos

y refuercen su impacto promocional.

¢Qué enfoques de marketing digital aplica el museo para aumentar la

participacion cultural?

Actualmente no aplica ningun enfoque de marketing digital debido a su falta
de conocimiento, ain se mantiene en lo tradicional con folletos, volantes, vallas
publicitarias, letreros, esto limita la visibilidad y el alcance del museo en internet, se
ve como una oportunidad desaprovechada, para atraer a mas visitantes y mejorar su
promocion en redes sociales u otros canales digitales, basdndonos en una conexién con

nuevos usuarios en linea.

¢, Cuales son las principales ventajas del museo sobre la competencia?

Entre las principales ventajas se encuentra que son el Unico en el campo
maritimo, lo que convierte en un destino diferente sobre la vida marina, también cuenta
con esqueletos reales de ballenas que superan los 16,5 metros de altura, que fueron
descubiertos en las costas ecuatorianas por el propietario y su equipo de investigacion
a través de los afios, la coleccion incluye especimenes marinos preservados, a su vez

el museo esta ubicado en una zona privilegiada de Salinas.
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¢, Cuales son los principales desafios que enfrenta el museo?

El propietario, quien es el Unico duefio y trabajador del museo sefialé que, uno
de los mayores desafios es su limitada habilidad en el marketing digital, aunque
algunos expertos han ofrecido sus servicios para promover el museo, los costos suelen
ser elevados para un lugar que opera Unicamente con las donaciones de los turistas y
sin apoyo del gobierno, por otra parte, junto con el alcalde de Salinas Dennis Cérdova
para ser especificos el dia de su conmemoracién surgid la idea de utilizar el respaldo
del Ministerio de Educacién para dar mayor visibilidad al museo, como una propuesta
de informar a los estudiantes y grupos de turistas sobre su existencia, de modo que no
dependa exclusivamente de la promocion local, sino también de los canales del

Ministerio que cuentan con un alcance mayor.

¢ Qué valor agregado ofrece el museo a sus visitantes?

Se menciond que los materiales informativos o de recuerdo son aquellos que
se entregan al final del recorrido, como folletos, guias impresas y catalogos disefiados
disponibles en inglés y espafiol. Estas permiten a los visitantes llevarse una memoria
del museo, ademas, cuenta con una tienda de recuerdos fisica donde se pueden adquirir
productos de compra exclusivos, como libros que el mismo propietario ha escrito y
tazas relacionadas con el museo, como una oportunidad de llevarse un recuerdo

distintivo de su experiencia.

¢ Qué areas se pueden fortalecer para conseguir una mejor posicion del museo en

el mercado?

Se considerd que, el area del marketing, la gestion de las redes sociales es
necesario para generar mas oportunidades ya que a través de estas areas las
colaboraciones y campafias publicitarias digitales fortaleceran sus actividades

culturales y educativas para atraer a estudiantes, familias y grupos.
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¢ Como considera que las estrategias de marketing digital pueden contribuir a la

competitividad del museo?

El encargado afirmo importante aplicar estrategias de marketing debido a las
numerosas oportunidades que ha tenido a lo largo de los afios, las iniciativas
contribuirdn al crecimiento del publico y la promocion de la educacién marina y
ambiental a pesar de estar en una nueva era digital. Ben Haase, valora profundamente

la adopciodn de estrategias adaptadas a las necesidades especificas del museo.

¢,Cual es su aporte en la implementacion de estrategias de Marketing Digital?

El propietario menciond que su principal aporte seria proporcionar toda la
informacion que conoce sobre el museo, tanto en espafiol como inglés superando esto
como barrera idiomatica fisica, asegurando que los visitantes de diferentes idiomas
puedan acceder a contenido detallado sobre las colecciones e historia del museo, la
informacion digital junto con el investigador permitira que la informacion sea mas

accesible.



3..2 Analisis de las encuestas realizadas a turistas

Datos sociodemograficos

Tabla 5 Género

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Masculino 126 38%
Femenino 195 59%
Otros 7 2%
Total 328 100%
Fuente: Encuesta a turistas del cantén Salinas (2024).
Elaborado por: Recalde (2024).
Grafico 3 Género
Geénero
2%
1.38%
® Masculino
®m Femenino
60% 14 Otros

Fuente: Encuesta a turistas del cantdn Salinas (2024).

Elaborado por: Recalde (2024).
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De acuerdo con los resultados obtenidos, el 59% de los turistas encuestados

son de género femenino, el 38% de género masculino y el 2% se identifica fuera del

binario. Esto indica que la mayoria de los turistas que visitaron Salinas son mujeres,

quienes prefieren este destino por su oferta de turismo de sol y playa. Esto concuerda

con los autores Intriago & Parraga (2023) quienes consideran que para promocionar

los recursos turistico es necesario tener conocimiento sobre los perfiles de los turistas

y captar su interes especifico seguido de otros segmentos.



Tabla 6 Edad
Respuestas Frecuencia Porcentaje
18-28 264 80%
29-39 45 14%
40-49 8 2%
> 50 afnos 11 3%
Total 328 100%
Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).
Elaborado por: Recalde (2024).
Grafico 4 Edad
Edad
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Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).

Elaborado por: Recalde (2024).

81%

46

El 81% de los encuestados se centra en el rango de edad de 18 a 28 afios, lo

que constituye que este segmento es notable por ser mas propenso a utilizar

plataformas digitales de manera intensiva, mostrando un alto nivel de familiaridad con

la tecnologia y un mayor dominio en la adaptacion de las tendencias de consumo en

linea. En este sentido el autor Rodriguez (2022) sefiala que, el interés por las

innovaciones es mayor en audiencias jovenes debido al uso excesivo por las

tecnologias ya que captan la atencién de cualquier grupo etario.



Tabla 7 Estado civil

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Soltero 204 62%
Casado 116 35%
Unién Libre 8 2%
Divorciado 0 0%
Viudo 0 0%
Total 328 100%
Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).
Elaborado por: Recalde (2024).
Gréfico 5 Estado civil
Estado civil
3%\ 0%
3506 m Soltero
M Casado

Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).

Elaborado por: Recalde (2024).
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Se evidencia que el estado civil predominante entre los turistas que visitan

Salinas es soltero, representando un 62% del total, este porcentaje supera

considerablemente al de turista casado que constituyen un 35%. Los resultados indican

que las personas solteras tienen mayor disposicion o preferencia para viajar y conocer

destinos turisticos como el canton, posiblemente debido a una mayor flexibilidad en

sus compromisos personales o econdémicos. En este sentido Beltran Mora (2019)

sefiala que, es importante identificar los buyer persona de los turistas a través de sus

caracteristicas y comportamientos en la seleccion del destino.



Tabla 8 Lugar de residencia
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Respuestas Frecuencia Porcentaje

Bahia de Caraquez 2 1%
Bafos 2 1%
Calderdn 2 1%
Capaes 2 1%
Colonche 2 1%
Curia 2 1%
Daule 2 1%
Guayaquil 2 1%
La Libertad 20 6%
Loja 2 1%
Loma Alma 2 1%
Manabi 2 1%
Solano 2 1%
Manglaralto 4 1%
Montafita 6 2%
Muey 2 1%
Portoviejo 10 3%
Quito 2 1%
Rocafuerte 3 1%
Salinas 187 57%
San Pablo 2 1%
Santa Elena 68 21%

Total 328 100%

Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).

Elaborado por: Recalde (2024).
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Grafico 6 Lugar de residencia
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Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).
Elaborado por: Recalde (2024).

En cuanto al lugar de origen de los encuestados, latabla 6 y el grafico 6, reflejan
que la mayoria de los visitantes de Salinas proviene de la misma ciudad con un 57%,
le siguen los turistas de Santa Elena con un 21%, y La Libertad con un 6%, por otro
lado, los turistas provenientes de lugares més distantes como Quito, Guayaquil y
Manabi equivalen un porcentaje menor del 1%. Este patron de procedencia indica que
Salinas atrae principalmente a turistas locales y nacionales, su valoracion es un aspecto
reconocido por la llegada de visitantes provenientes por diferentes ciudades. En linea
con Sailynd (2023) la mayoria de turistas que escogen un destino es por la valoracion
que hay en él o la conexion que tiene el visitante a explotar y disfrutar de su recurso

cultural o natural, en este caso la cercania con las actividades de sol y playa.



Tabla 9 Nivel educativo

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Primaria 17 5%
Secundaria 33 10%
Bachillerato 61 19%
Universitario 217 66%
Total 328 100%
Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).
Elaborado por: Recalde (2024).
Grafico 7 Nivel educativo
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Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).

Elaborado por: Recalde (2024).
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Conforme los datos obtenidos, el 66% de los encuestados posee estudios

universitarios, mientras que el 19% son formacion de bachillerato, el 10% con

educacion secundaria y un 5% con primaria. Estos indicadores determinan que la

poblacion estudiada presenta un nivel educativo mayoritariamente alto, este perfil

educativo demuestra que las estrategias de promocion y difusién deben ser disefiadas

para captar la atencion de un publico con expectativas mas modernas, considerando

los diferentes grados de formacion educativa. Asi mismo Rearfio (2021) en su estudio

hace énfasis de como el nivel educativo influye en el tipo de marketing ya que al ser

un grupo estudiado y avanzado sus expectativas basadas en conocimiento suelen ser

mas exigentes.



Pregunta 1. Preferencias de viaje

Tabla 10 Preferencias de viaje
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Respuestas Frecuencia Porcentaje
Pareja 29 9%
Amigos 86 26%
Familia 191 58%
Solo/a 22 7%
Total 328 100%
Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).
Elaborado por: Recalde (2024).
Grafico 8 Preferencias de viaje
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Fuente: Encuesta a turistas del cantdn Salinas (2024).

Elaborado por: Recalde (2024).

Las respuestas evidencian que el 58% de los visitantes viajan acompafiados de

sus familias al canton Salinas, siendo esta la opcion mas frecuente, mientras que un

26% optan por venir con amigos. Los datos sobre los intereses y preferencias de viaje

de los encuestados facilitan la adaptacion de la oferta turistica mediante estrategias

basadas en actividades y visitas, que promueven las expectativas del presente grupo

objetivo. Tal como lo menciona Tomald (2023) en su estudio, de abordar las

necesidades del pablico en término de actividades y servicios para adoptar y conectar

la oferta a grupos especificos como familias 0 amigos.



Pregunta 2. Frecuencia de visitas a la provincia

Tabla 11 Frecuencia de visitas a la provincia
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Respuestas Frecuencia Porcentaje
Residente 275 84%
Primera Vez 6 2%
Una vez al afio 3 1%
Varias veces al afio 28 9%
Durante feriados 16 5%
Total 328 100%

Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).

Elaborado por: Recalde (2024).

Grafico 9 Frecuencia de visitas a la provincia
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Sin considerar el resultado de los residentes, el 9% de los encuestados indicé

que realiza visitas a la region “varias veces al afio” siendo esta la segunda opcién mas

frecuente, la tercera opcion correspondio a las visitas “durante los feriados”. Estos

resultados afirman que los turistas llegan a la provincia principalmente con la intencién

de participar en actividades recreativas, considerando los feriados locales. En este

sentido, Reafio (2021) menciona que los turistas escogen destinos en funcion al deseo

y tiempo de las actividades recreativas.



Pregunta 3. Uso de plataforma digital

Tabla 12 Uso de plataforma digital
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Respuestas Frecuencia Porcentaje
Paginas web oficiales de turismo 60 18%
Apps para viajeros 21 6%
Plataformas de informacion turistica 28 9%
Motores de Busqueda 13 4%
Redes Sociales 206 63%
Total 328 100%

Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).
Elaborado por: Recalde (2024).

Grafico 10 Uso de plataforma digital
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Con el objetivo de implementar el marketing digital en el Museo de Ballenas

del canton Salinas a través de estrategias promocionales orientadas a aumentar la

visibilidad de este destino, se consult6é a los encuestados sobre la plataforma digital

que utilizan con mayor frecuencia para descubrir nuevos destinos turisticos, con el fin

de identificar sus preferencias. Los resultados mostraron que la mayoria de los

participantes un 63% optaron por las redes sociales, este hallazgo sefiala la importancia

de contar con una presencia digital bien organizada en las redes sociales. Estos datos

se enfocan en las autoras Intriago & Péarraga (2023) quienes menciona que la

utilizacion de plataformas digitales solo promueven los destinos si se refuerza la idea

de que las redes sociales son fundamentales en su promocion.
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Pregunta 4. Interés del turismo cultural

Tabla 13 Interés del turismo cultural

Respuestas Frecuencia Porcentaje
1 vez 261 80%
Entre 1y 3 veces 50 15%
Entre 3y 5 veces 14 4%
Mas de 5 veces 3 1%
Total 328 100%

Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).
Elaborado por: Recalde (2024).

Gréfico 11 Interés del turismo cultural
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Con la finalidad de identificar si los visitantes que respondieron
voluntariamente a la encuesta tienen interés cultural mediante el museo, se le preguntd
cuantas veces al afio durante sus viajes visitan, el 80% de los encuestados indico que
seria su primera vez si visitan un museo en Salinas. Este resultado se considera positivo
para el estudio principal demostrando que, a pesar de la escasa promocién del turismo
cultural, atrae la atencion de los turistas. Asi mismo la autora Fernandez (2019)
menciona que los contenidos digitales son necesarios para transmitir informacién a
través de contenido accesible especialmente a los interesados en un destino en

especifico, en este caso el turismo cultural.
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Pregunta 5. Visita al museo de Ballenas

Tabla 14 Visita al museo de Ballenas

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 33 10%
No 295 90%
Total 328 100%

Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).
Elaborado por: Recalde (2024).

Gréfico 12 Visita al museo de Ballenas
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En cuanto a la interrogante sobre si los turistas han visitado el Museo de
Ballenas, el 90% de los encuestados respondié negativamente, sin embargo, esta
respuesta en contra es un factor importante, la cual radica desde la problematica
principal de esta investigacion, la necesidad urgente de incrementar la visibilidad del
museo, puesto que se requiere implementar estrategias de difusion a través de internet,
que permite aumentar el conocimiento y nimero de visitantes del museo. En este
sentido Palacios (2017) sefiala que las herramientas digitales tanto gratuitas como de
pago facilitan una gestén eficaz al implementar y hacer uso de ellas, las plataformas

en linea pueden mejorar su visibilidad.



Pregunta 6. Presencia del museo en redes sociales

Tabla 15 Presencia del museo en redes sociales
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Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Si 7 2%
No 96 29%
Desconozco la red social del museo 225 69%
Total 328 100%

Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).

Elaborado por: Recalde (2024).

Grafico 13 Presencia del museo en redes sociales
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El analisis de los datos obtenidos indica que, la presencia del museo de Ballenas

en su red social Facebook presenta un impacto limitado, segun los resultados el 69%

de los encuestados manifesto “no” conocer la pagina del museo como se ilustra en el

gréfico 11, tabla 13, asimismo un 25% de los participantes respondié a la alternativa

“desconozco la red social del museo”. Este patron de respuestas realza la necesidad de

revisar y ajustar el contenido digital, ya que no parece estar generando el impacto

esperado ni captando la atencion de los usuarios. Tal como menciona Santambrogio

(2017) en que las redes sociales son una buena herramienta que amplifica el alcance a

mas iniciativas promocionales porque la falta de interaccion y visibilidad puede ser un

problema.



Pregunta 7. Grado de interaccion con publicaciones de museos

Tabla 16 Grado de interaccion con publicaciones de museos

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Siempre 0 0%
A menudo 23 7%
A veces 96 29%
Rara vez 56 17%
Nunca 153 47%
Total 328 100%

Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).

Elaborado por: Recalde (2024).

Gréfico 14 Grado de interaccion con publicaciones de museos
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Se determind la frecuencia de interaccion que tienen los encuestados en las

publicaciones de los museos en redes sociales, los resultados se centraron que el 47%

selecciond la opcion “nunca” lo que indica un nivel bajo de interaccion con este tipo

de publicaciones. Estos parametros se atribuyen a la carencia o a la calidad deficiente

de los elementos visuales relacionados con los museos para captar interés. En este

sentido, Villaverde (2022) sostiene que los contenidos digitales deben ser disefiados

para captar la atencidn y generar interaccion siempre y cuando contenga una calidad

que asegure a los usuarios involucrarse en las publicaciones como imagenes y videos.
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Pregunta 8. Red social preferida para acceder a contenido en linea
Tabla 17 Red social preferida para acceder a contenido en linea

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Facebook 175 53%
Instagram 56 17%

Twitter (X) 16 5%
YouTube 12 4%

TikTok 69 21%
LinkedIn 0 0%
Total 328 100%

Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).
Elaborado por: Recalde (2024).

Grafico 15 Red social preferida para acceder a contenido en linea
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El 53% de los encuestados consideran a Facebook como red social preferida
para acceder a contenido en linea, como informacion sobre museos y actividades
turisticas, a Tik Tok con un 21%, seguido de Instagram con el 17%. Las redes sociales
también son canales de comunicacion en el sector turistico mas frecuentes en contraste
con LinkedIn, que no muestra el mismo impacto que parte de este analisis, esto
confirma el estudio de Sepulveda (2020) quién menciona que los usuarios de internet
tienden agotar las posibilidades de busqueda directamente en esta plataforma

priorizandola sobre motores de busqueda externos como Google.



Pregunta 9. Contenido que influye en decision de visitar un museo

Tabla 18 Contenido que influye en decision de visitar un museo

Respuestas Frecuencia | Porcentaje

Imé&genes de las exposiciones o piezas del 194 59%
museo

Videos explicativos o tours virtuales 91 28%

Detalles completos sobre la historiay la 32 10%
cultura

Opiniones de visitantes previos 11 3%
Total 328 100%

Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).
Elaborado por: Recalde (2024).

Gréfico 16 Contenido que influye en la decisidn de visitar un museo
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Partiendo de la interrogante que tiene como objetivo, analizar el contenido que

influye en la decision de visitar un museo, se observo que el 59% de los encuestados

selecciond “iméagenes de las exposiciones o piezas del museo” como su principal

motivacion, en segundo lugar, los “videos explicativos o tours virtuales” con un 28%.

La funcion de esta informacion se amerita como necesaria para la creacion y difusion

de alta calidad y la historia del museo. De acuerdo con Calero (2021) los contenidos

se presentan como la transmisién y consumo de informacion en todos los formatos,

por ello, es necesaria la calidad éptima para los usuarios.



Pregunta 10. Enfoque de contenido digital

Tabla 19 Enfoque de contenido digital

Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Recorridos Virtuales 190 58%
Videos Educativos 72 22%
Avrticulos blog sobre temas culturales 22 7%
Historias y contenido (Facebook, 20 6%
Instagram)
Apps moviles 0 0%
Infografias y fotografias 24 7%
Total 328 100%
Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).
Elaborado por: Recalde (2024).
Gréfico 17 Enfoque de contenido digital
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En virtud con la pregunta basada en el tipo de contenido digital que le gustaria ver en
un museo, se dio a conocer que el 58% de los encuestados mostro preferencia por los
recorridos virtuales, en segundo lugar un 22% opté por los videos educativos, en
contraste la opcion de app moviles obtuvo un 0%, los turistas no se inclinan por esta
alternativa, por la preferencia de soluciones mas versatiles, la adopcion de una
aplicacion solo para un museo puede no resultar, si no favorece funcionalidades o
servicios mas amplios y variados. Ademas, Villegas (2020) también menciona que los

contenidos deben ser capaces de entrener a través de muchos canales que sean de una

preferencia libre siendo dinamicos y accesibles.

Virtuales; 58%




Pregunta 11. Sugerencias en linea

Tabla 20 Sugerencias en linea
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Respuestas Frecuencia Porcentaje
Siempre 68 21%
Regularmente 211 64%
Ocasionalmente 23 7%
Rara vez 22 7%
Nunca 4 1%
Total 328 100%
Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).
Elaborado por: Recalde (2024).
Grafico 18 Sugerencias en linea
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Al enfocar la encuesta en el objeto de estudio, se consultd a los encuestados si

alguna vez han tenido en cuenta las sugerencias proporcionadas en linea, al planear su

visita a un destino, el 64% de los participantes indicé “regularmente”, mientras que, el

21% sefialo que “siempre”. Este resultado evidencia que los turistas recurren a las

sugerencias en linea, por la experiencia compartida de visitantes, quienes dejan

opiniones basadas en sus vivencias tras visitar a un destino. Haciendo énfasis a los

autores Chacon y Pino (2023), los visitantes siempre tomaran preferencia por las

plataformas que son utilizadas para resolver dudas en que es el reflejo de lo que ya se

Vvivié como experiencia asegurando que sea igual.



Tabla 21 Recibir promociones e informacion

Pregunta 12. Recibir promociones e informacion del museo

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 311 95%
No 17 5%
Total 328 100%

Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).
Elaborado por: Recalde (2024).

Grafico 19 Recibir promociones e informacion
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Se determina que el 95% de los encuestados manifestaron disposicién en

recibir promociones e informacién sobre el Museo de Ballenas, el hecho de que mas

de la mitad de las respuestas fueron afirmativas, persiste en el interés por la promocion

turistica dirigida a los museos, lo que es sélido en cuanto el fortalecimiento y el

compromiso con las plataformas digitales. Tal como lo menciona Rivera (2015) en su

estudio, es importante implementar herramientas de marketing, si la disposicion es

favorable como promociones y mejoras de un museo.



Pregunta 13. Canal para recibir promociones

Tabla 22 Canal para recibir promociones e informacion del museo de Ballenas

Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Redes Sociales 274 88%
Paginas Web 1 0%
Mensajes electronicos 36 12%
Total 311 100%

Fuente: Encuesta a turistas del canton Salinas (2024).

Elaborado por: Recalde (2024).

Grafico 20 Canal para recibir promociones e informacion del museo de Ballenas
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Como cierre del analisis, el 88% de los encuestados afirmaron que prefieren

recibir promociones e informacion sobre el Museo de Ballenas a través de redes

sociales y mensajes electronicos. Estos datos hacen evidente que los turistas si desean

conocer mas sobre el museo de Ballenas, lo que estima sobre como captar su atencion

a través de estrategias digitales eficaces. En linea con Palacios (2017), las redes

sociales facilitan la generacion y el crecimiento de iniciativas, teniendo un impacto

considerable en la demanda turistica.



3.2 Prueba de Hipdtesis

3.2.1 Prueba de Hipotesis general

Hipotesis 1
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Los turistas que residen en Santa Elena visitan con mayor frecuencia el museo

de Ballenas que los turistas que vienen de otras provincias 0 paises.

HO: No existen diferencias en la frecuencia de visitas al museo de Ballenas

entre los turistas que residen en Santa Elena y los turistas que provienen de otras

provincias o paises.

H1: Los turistas que residen en Santa Elena visitan con mayor frecuencia el

museo de Ballenas que los turistas que provienen de otras provincias o paises.

1. Nivel de significancia

0=0.05 (95% de confianza)

2. Estadistico de prueba

Ecuacién:  Ji- Cuadrado

k
o2 = z (0; — Ey)?
= E;

1

3. Regla de decision

x%= Prueba Ji-Cuadrado
0; = Frecuencia Observada
E; = Frecuencia Esperada

Si P > a Ho no se rechaza

Tabla 23 Pruebas de chi-cuadrado.

Significacion asintotica
Valor ol (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,9882 4 ,912
Raz6n de verosimilitud 1,288 4 ,863
Asociacion lineal por lineal ,400 1 527
NUmero de casos validos 328

a. 11 casillas (68,8%) han esperado un recuento menor que 5, el recuento minimo esperado es ,33.

0.912 > 0.05 Ho se rechaza
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Toma de la decision

Con base en los resultados de la prueba de chi-cuadrado, el valor de p (0.912)
es mayor que el nivel de significancia a (0.05), lo que indica que no hay evidencia
suficiente para rechazar la hipotesis nula (Ho), por lo tanto, no se puede concluir que
los turistas que residen en Santa Elena visiten el museo de Ballenas con mayor

frecuencia que aquellos que provienen de otras provincias 0 paises.

Los datos sugieren que no existe una relacién significativa entre la frecuencia

de visitas a la provincia y la visita al museo. Asi, se mantiene la hipotesis nula.

Hipotesis 2
Las redes sociales son las plataformas digitales mas utilizadas por los turistas

para interactuar con el contenido relacionado con los museos.

Ho: No hay diferencia en la utilizacion de plataformas digitales entre los turistas, y las
redes sociales no son la plataforma mas utilizada para interactuar con el contenido

relacionado con los museos.

Hi: Las redes sociales son la plataforma digital més utilizada por los turistas para

interactuar con el contenido relacionado con los museos.

1. Nivel de significancia
0=0.05 (95% de confianza)
2. Estadistico de prueba

x2= Prueba Ji-Cuadrado
0; = Frecuencia Observada

Ecuacién:  Ji- Cuadrado )
E; = Frecuencia Esperada

k
£ = z (0; — Ep)?
. E;
=1

l

3. Regla de decision

Si P > a Ho no se rechaza
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Tabla 24 Pruebas de chi-cuadrado.

Significacion
Valor gl asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,962° 12 ,706
Razdén de verosimilitud 9,765 12 ,637
Asociacion lineal por lineal ,675 1 411
N de casos validos 328

a. 8 casillas (40,0%) han esperado un recuento menor que 5, el recuento minimo esperado es ,91.

0.706 > 0.05 Hono se rechaza

4. Toma de la decision

Con base en los resultados de la prueba de chi-cuadrado, el valor de p (0.706)
es mayor que el nivel de significancia a (0.05), lo que significa que no hay evidencia
suficiente para rechazar la hip6tesis nula (Ho), por lo tanto, no se puede concluir que
las redes sociales sean la plataforma digital mas utilizada por los turistas para

interactuar con el contenido relacionado con los museos.

Los datos sugieren gque no existe una diferencia significativa en la utilizacién
de plataformas digitales entre los turistas y las redes sociales no destacan como la mas

utilizada en este contexto, se mantiene la hip6tesis nula.

Hipotesis 3

Los turistas prefieren contenido visual (imagenes y videos) al buscar
informacion sobre museos.

Ho: Los turistas no prefieren contenido visual (imagenes y videos) al buscar
informacion sobre museos.

Hi: Los turistas prefieren contenido visual (imagenes y videos) al buscar

informacion sobre museos.

1. Nivel de significancia

0=0.05 (95% de confianza)




2. Estadistico de prueba
Ecuacion:  Ji- Cuadrado

k
e Z (0; — Ep)?
Y E;

=1

i

3. Regla de decision

Si P > a Ho no se rechaza
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x%= Prueba Ji-Cuadrado
0; = Frecuencia Observada
E; = Frecuencia Esperada

Tabla 25 Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintética

Valor ol (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12,8782 12 ,378
Razén de verosimilitud 12,058 12 ,441
Asociacion lineal por lineal ,134 1 714
N de casos validos 328

a. 9 casillas (45,0%) han esperado un recuento menor que 5, el recuento minimo esperado es ,13.

4. Toma de la decision

0.378 > 0.05 Hgse rechaza

Con base en los resultados de la prueba de chi-cuadrado, el valor de p (0.378)

es mayor que el nivel de significancia a (0.05), lo que significa que no hay evidencia

suficiente para rechazar la hipotesis nula (Ho), esto indica que los turistas no prefieren

significativamente el contenido visual (iméagenes y videos) al buscar informacion sobre

museos, los datos sugieren que no existe una preferencia clara por el contenido visual

sobre otros tipos de contenido.

En consecuencia, se mantiene la hip6tesis nula, ya que no se observa una

diferencia significativa en las preferencias de los turistas.
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3.3 Discusion

El trabajo se realizd con el objetivo de establecer estrategias de marketing
digital aplicables al museo de Ballenas, los resultados obtenidos presentaron una vision
nitida sobre las percepciones de los residentes y turistas en relacion con el turismo e

interés cultural y el museo.

En cuanto a investigaciones previas del uso del marketing digital en museos,
Reafio (2021) menciona que, estas herramientas tienen el potencial de incrementar
notablemente el interés turistico, siempre que se apliquen estrategias efectivas de
promocion, comunicacion, comercializacion y publicidad digital, disefiadas
especificamente para un publico habituado al uso de la tecnologia. En el caso
especifico de los turistas en Salinas, se ha identificado que la mayoria utiliza redes
sociales para acceder a informacidn sobre museos, debido a que estas plataformas son
las méas populares entre usuarios con habilidades tecnoldgicas. Por lo tanto, resulta
necesario adaptar las estrategias a través de estas, al contexto actual del Museo de
Ballenas, esto coincide con el autor Sepulveda (2020), quién afirma que las redes
sociales se han consolidado como una herramienta clave para la blsqueda de
informacion, ya que los internautas tienden a explorar todas las opciones directamente

en estas plataformas.

Asimismo, el estudio revel6 que los visitantes muestran interés en recorridos
virtuales, estos recursos incentivan a las personas a participar en actividades culturales
y turisticas mediante plataformas digitales, este enfoque coincide con lo sefialado por
Rodriguez (2022), quién menciona que, integrar tecnologias emergentes como la
realidad virtual, representa una estrategia eficaz para captar la atencion de los usuarios

y mejorar su experiencia.

El analisis de la situacion actual del Museo de Ballenas revelé que, aunque
cuenta con presencia en paginas web, su enfoque digital es limitado debido a la falta
de actualizaciones frecuentes y participacion de usuarios en redes sociales, esta

deficiencia se debe en gran parte a la falta de conocimientos en marketing digital, lo



69

que restringe su alcance Yy visibilidad en linea, ademas el propietario no ha logrado
adaptarse completamente al entorno digital, dejando la pagina web en un estado
estatico. Por otro lado, la politica de visitas solo con previa cita desanima a muchos

turistas ya que genera la percepcion erronea de que el museo esta cerrado.

Se observd que los turistas muestran un claro interés en recibir informacion
sobre el museo de Ballenas mediante plataformas digitales, especificamente a través
de redes sociales y mensajes electronicos, estas herramientas son percibidas como
canales eficaces para acceder a informacién actualizada, lo que sugiere la necesidad
de fortalecer su presencia en linea, ademas, los turistas estan interesados en obtener

mas detalles sobre el museo.

A pesar de la limitada promocion del turismo cultural en Salinas, la decisién
de los turistas de visitar un museo esta principalmente influenciada por el tipo de
contenido visual, como imagenes o piezas exhibidas, puesto que actlan como carta de
presentacion para comprender la oferta del museo, a su vez se realza la importancia de
innovar en la manera en que se presenta al pablico, especialmente en términos de

contenido digital.



Propuesta

Estrategias de Marketing digital para el Museo de Ballenas, canton Salinas,
provincia de Santa Elena 2023

Ballenas.

Seguidamente, la tabla de propuestas, a través del anélisis del museo de

A partir de estos resultados se propone lo siguiente:

Tabla 26 Propuestas

No.

Estrategias

Objetivos

Branding

Redisefar el logotipo del museo mejorando su
estética, significado y capacidad de
identificacion inmediata.

SEO On-Page

Optimizar el sitio web del museo mediante
motores de busqueda (SEO), incrementando el
trafico cualificado, mejorar la visibilidad
digital, los tiempos de carga y la accesibilidad a
los contenidos.

3D virtual tour

Crear un tour virtual en una herramienta de
marketing para visitas futuras al museo,
mostrando de manera atractiva y detallada las
exposiciones 'y actividades del museo,
incentivando el turismo fisico.

Omnicanalidad

Crear contenido visual adaptado a las redes
sociales como Facebook y Tik tok para su
interaccion v la visibilidad digital del museo.

Buyer de persona

Desarrollar perfiles detallados de los visitantes
potenciales del museo maritimo mediante la
estrategia de buyer persona.

Rebranding

Rebranding del disefio de los volantes
promocionales del museo, incorporando un
estilo visual moderno y atractivo que mantenga
la identidad del museo.

7

QR-driven marketing

Implementacion de cdédigos QR en folletos y
redes sociales para dirigir a los visitantes a
contenido especifico del museo.

Elaborado por: Recalde (2024)
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CONCLUSIONES

Los turistas valoran significativamente el contenido visual, como imagenes de
las exposiciones y piezas al momento de decidir su visita al museo, fue necesario
innovar en la presentacion digital sin perder su esencia, mediante la implementacion
de estrategias, las cuales todas estan interconectadas, incluyeron el rebranding y la
omnicanalidad, esto para crear contenido interactivo y se llegue a una audiencia mas
solida en el internet, mencionar el tipo de oferta y la mejora a través del SEO On-Page
como su pagina principal sobre su informacion sobre horarios y direcciones que

faciliten la visita a mas turistas.

En conclusion, los visitantes recurren a las redes sociales para acceder a
informacion sobre los museos aprovechando su popularidad como micro sitios de
busqueda, los recorridos virtuales al ofrecer la posibilidad de descubrir algo nuevo se
han convertido en una de las opciones més valoradas, se disefié un recorrido a través
de una plataforma accesible y optimizada adaptada en Oncyber.io con imégenes reales
del museo y la perspectiva del visitante, disponible para iOS y Android con acceso
facil mediante un enlace si es a través de un ordenador y codigo QR para méviles para
el Museo de Ballenas.

El museo experimentaria un incremento al implementar todas las estrategias de
marketing digital disefiadas y adaptadas a su situacion, esta intervencién no solo
favoreceria el aumento de la demanda turistica, sino que también se conozca y llegue
a cual tipo de usuario para consolidar al museo como el Unico referente de patrimonio

maritimo en el cantdon Salinas.
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RECOMENDACIONES

Es necesario mantener a los usuarios actualizados constantemente con
informacion sobre el museo, publicando contenidos de manera diaria, para que los
visitantes encuentren esta informacion sobre las actividades turisticas y culturales que
oferta este patrimonio maritimo, sin olvidar las promociones a través de las redes

sociales e incentivando al 3D virtual tour.

Se sugiere la realizacion de estudios centrados en la integracion del marketing
digital en los museos de la provincia de Santa Elena, aunque existen numerosos
museos en la peninsula, estos permanecen mayormente limitados al conocimiento
local, debido a la carencia de estrategias promocionales turisticas, al disefiar e
implementar estrategias digitales dependiendo de su situacion se fortalecera el turismo

cultural.

Se recomienda valerse de la tendencia de las redes sociales, para la generacién
y expansion de iniciativas, dada su considerable influencia en la demanda turistica, la
viralidad de las plataformas y contenidos digitales facilitan el alcance de las campafias
promocionales y redefine la forma en que los consumidores interactian con destinos
turisticos, como lo es el museo de Ballenas, mantener una presencia activa y generar
contenido estratégico para incrementar las interacciones de los usuarios, lo que podria

traducirse en un mayor nimero de visitantes.
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Estrategia 1: Branding
. Actividades Tiempo Recursos . . .
Lo — - - Ejecut rdin bservaciones
Objetivos Principales Inicio Culmina Humanos Materiales Presupuesto jecuta  Coordina O
p
Mejorar el logotipo
antiguo que combine
elementos como las Adobe (P:r(]:OtOShOp Evaluar si los elementos
ballenas, el mary la visuales, como colores, formas
sostenibilidad. y tipografia, son lo
Fuente personalizada suficientemente Ilamativos y
S . 0 una tipografia Computadora con modernos para captar la
Redisefiar el logotipo del existente, ser legible y alta capacidad de atencion del publico.
museo en un referente  refigjar Ia identidad de procesamiento.
visual del patrimonio la marca. Gia Gia Gia
. . : ene-01  feb-01 $0,00
marino, mejorando su Adaptar gl logotipo Recalde Bancos de Recalde Recalde Asegurarse de que el logotipo
estética y capacidad de eﬁg;%éggggz‘y iméagenes de alta sea funcional en diferentes
identificacion inmediata. publicaciones en calidad para formatos y tamafios, desde
plataformas digitales. referencias aplicaciones digitales
. Material impreso o Garantizar que el logotipo se
Lﬂcg|rgﬁ{§rﬁég03§;‘;? descargable con el utilice de forma coherente en
materiales de correo y logotipo integrado. todos los materiales de
electrénico comunicacion del museo,
' tanto fisicos como digitales.
Total $0,00

Gestion y control

Creacién e implementacion del logotipo

Método:
Instrumento de verificacion:

Periodicidad:

La autora de este estudio sera responsable de disefiar el logotipo de manera gratuita y proporcionarselo al propietario del museo Ben

Haase

A través de la mejora del logotipo se busca captar la atencion del pablico y a su vez que sea distintivo para que se reconozca el museo de

Ballenas.

Verificar la efectividad del logotipo en diferentes plataformas y materiales, legible y claro.

1 mes
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Logotipo del Museo de Ballenas

Disefiado a través de Adobe Photoshop CC, formato PNG, calidad HD
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Apéndice 3 Estrategia 2. SEO On-page

Estrategia2: ~ SEO On-page
_— . L Tiempo Recursos . . .
Objetivos Actividades Principales — L - - Ejecuta Coordina Observaciones
Inicio Culmina Humanos Materiales Presupuesto
Optimizar el Identificar informacion La F;T?S;gg \(/evsig g;!g'?; el
sitio web del desactualizada o administraciénjde su
museo mediante  irrelevante que necesita Ben Haase ~ Google Analytics $0,00 Ben Haase  Ben Haase ropietario. 10 que
motores de ser actualizada o propie 104
0 eliminada garantiza un acceso
bl(JSSEl:)e)da ' directo a su contenido.
incrementéndo Redisefiar o mejorar el
el trafico disefio gréafico del sitio — — o o Mantener la coherencia
cualificado, web para garantizar que ene-01  feb-01 Dclas;r;?ggr Softwaerfé?iicl?lseno $100,00 Dgr%r;?ggr Dgr%r;?ggr visual de la identidad del
mejorar la sea visualmente atractivo museo
visibilidad y fécil de navegar.
digital, los ’
tiempos de ) ) Tomar fotografias para el
cargay la Fotografia de las Camaras contenido visual del sitio
ibili exhibiciones permanentes, otografo otogréficas , otografo otografo  web, asegurando que las
accesibilidad a hibici t Fotograf fotografi $80,00 Fotograf Fotograf b d |
i emporales del museo profesionales imagenes sean de alta
los contenidos. t les del fesional ima sean de alt
calidad.
Total $180,00

Gestion y control

Gestion de comunicacion y marketing
digital:

Método:

Instrumento de verificacion:
Periodicidad:

afadido.
Permanente

Aplicar y disefiar los contenidos digitales para el museo y experiencia de usuario
Evaluar los contenidos actuales del sitio web, imagenes, videos e informacion para identificar qué debe ser actualizado, eliminado o

El propietario del museo serd el encargado de supervisar y tener acceso completo a los procesos de transformacion, permitiéndole
visualizar y evaluar el estado del museo antes y después de las mejoras implementadas en su plataforma digital y redes sociales.
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Apéndice 4 Estrategia 3. 3D Tour Virtual

Estrategia .
3. g 3D virtual tour
- Actividades Tiempo Recursos . . .
Objetivos . — PO_ - Ejecuta Coordina Observaciones
Principales Inicio Culmina Humanos Materiales Presupuesto
Qrfarlun tour Oncs;ggrvivc?gara Asegurarse de que las
virtual en una : ima &n bi
herramienta  ldentificar las areas del NFT en iIIT;%§ZSZ§St22a?II%Z
de marketing museo que se incluiran experiencias alta resoluc);c’m ara
- en el tour virtual totalmente para
para visitas : : ofrecer una experiencia
fut | INmersivas visual detallada
uturas a (3DIVR) .
museo -
’ Informacion
mostrando de Integrar texturas y Gia adicional sobre las Gia Gia o )
manera detalles realistas en los ene-01 Permanente iezas. historias o $0,00 Optimizar los archivos
. del orar | Recalde P , ! Recalde Recalde ltimedi |
atractivay ~ modelos para mejorar la temas educativos multimedia para que e
detallada las e>F<>peL|en::|fsolI VIsiuaI. del museo. recorrido sea fluido.
exposiciones robar todos los
y actividades emggg"osténﬁjag's"os ) _ El disefio de la interfaz
del museo, Pots, J Imagenes, videos debe ser intuitivo y
. . enlaces) para garantizar sonidos en alta o
incentivando : y © facil de navegar.
A que funcionen resolucion
el turismo correctamente y sin
fisico. fallos.
Total $0,00

Gestion y control
El propietario del museo serd el encargado de proporcionar la informacidn histérica del museo, colaborando con un coordinador

Gestion del recorrido virtual general del proyecto denominado "3D Virtual tour”, al implementarse en la pagina web del museo, este recorrido virtual no

interactivo requerird un financiamiento mensual, ya que estara disponible de manera permanente, ademas, los visitantes podran acceder a él
facilmente mediante cédigos QR, lo que garantizara su accesibilidad continua.

Método: Implementacion del 3D virtual tour para la pgina web como seccion especifica disponible a cualquier usuario.

Instrumento de verificacion: Monitorear el comportamiento de los usuarios en el sitio web a través de las estadisticas de visitas al recorrido virtual.

Periodicidad: Permanente




Apéndice 5 Museo virtual de Ballenas 3D

3D Virtual Tour “Museo Virtual de Ballenas"*

Te transportamos al entorno de Oncyber.io, donde encontraras diversas secciones del Museo de Ballenas

adaptadas al formato virtual, este espacio ofrece una experiencia inmersiva con videos, sonidos e imagenes que
enriquecen el recorrido.

Para desplazarte, puedes usar el joystick integrado y, ademas, tienes la opcién de invitar a un amigo para explorar
el museo en modo multijugador desde cualquier perspectiva, también puedes alternar entre las vistas de primera y

tercera persona, lo que permite una experiencia personalizada.
El museo esta disponible en cuatro idiomas y es accesible tanto para dispositivos Android come iOS.
iTe invitamos a disfrutar del fascinante Museo de Ballenas en su versién virtual!

Opciones de calidad grafica

CALIDAD GRAFICA

Baja calidad

N . .
Enlace: https://oncyber.io/spaces/2maOJRLr40RSsIKKUzTI

Enlace disponible para ordenadores: https://oncyber.io/spaces/2maOJRLr40RSsIKKUZTI
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Apéndice 6 Estrategia 4. Omnicanalidad

Estrategia 4: Omnicanalidad
Obijetivos Actividades Principales - .Tlempo - Recursgs Ejecuta Coordina Observaciones
Inicio Culmina Humanos Materiales Presupuesto
Utilizar hashtags relevantes Acceso a las El contenido visual
para mejorar la visibilidad colecciones deEe mantener una
i H coherencia estética y
del#(i\slntszrygg;; I'(I;;Igok Exposiciones temética que refleje
Coordinador temporalets Y Coordinador  Ministerio de :ial A?Sg;:)dad visual
Crear contenido visual ~ Establecer alianzas con otras institucional del ~ Permanentes institucional Culturay o reconmienda
adaptado a las redes instituciones cu.lturales para museo Ben del museo Ben Fzztﬁ;r:;:;)o utilizar herramientas
- generar contenido cruzado. Haase Haase interactivas  como
sociales como Facebook y Banners y encuestas,
Tik tok para su Subir los contenidos en Graficos personalizados  la
interaccion y la horarios estratégicos para  ene-01  mar-31 $80,00 plataforma _  de
. . imi Facebook y TikTok
visibilidad digital del maximizar el alcance e
interaccion. Elementos de
museo. ) Tomar en cuenta las
exm:}f;gg del festividades locales
] Especialista en Especialistaen  Coordinador i\e' canton §almasd |
Requnder a comentarios, publicidad publicidad institucional Ministetrrié:)ves c?e
mensajes y consultas de los turistica del Software de turisticadel ~ del museo Ben £ = %0 ol
seguidores en ambas museo edicion de museo Haase Ministerio Y de
plataformas. _video € Turismo, establecer
Imagenes alianzas académicas
y culturales
Total $80,00
Gestion y control
Gestion de marketing digital y publicidad El encargado de disefiar la publicidad turistica en redes es la persona encargada de marketing
Método: Implementar publicad turistica a través de redes sociales como Facebook y crear una cuenta de tik tok para mas alcance, las alianzas con los
: Ministerios permiten que sumen a las actividades academias y culturales, también necesario las festividades locales para més alcance.
Instrumento de verificacion: El aumento de visitas al museo tanto digital y fisico también la interaccion activa de los usuarios

Periodicidad: 3 meses




Apéndice 7 Estrategia 5. Buyer de persona

Estrategia 5:

Buyer de persona

Objetivos

Actividades
Principales

Tiempo Recursos

Ejecuta Coordina

Inicio Culmina  Humanos Materiales Presupuesto

Observaciones

Desarrollar perfiles
detallados de los
visitantes potenciales del
museo maritimo
mediante la estrategia de
buyer persona.

Crear contenido que
resuene con cada buyer
persona, utilizando los
intereses y necesidades

identificadas

Familias, contenido
visual interactivo y
educativo

Para investigadores,
contenido més técnico y
académico.

Plantillas para crear
perfiles visuales de
buyer personas

Material
promocional

. Banners,
Gia publicaciones en
Recalde redes sociales,
correos
electrénicos,
anuncios en linea.

Gia Gia

feb-01 Recalde  Recalde

ene-01 $0,00

Folletos, carteles,
volantes

Total $0,00

La segmentacion debe ser lo
suficientemente amplia para
abarcar diferentes publicos,
pero también precisa para
personalizar estrategias.

Cada grupo tiene diferentes
necesidades, intereses y
comportamientos.

Los buyer personas no son
estaticos, es importante
actualizarlos regularmente
segun las nuevas tendencias

Gestién y control

Creacién e implementacion del logotipo

Método:

Instrumento de verificacion:

Periodicidad:

La autora de este estudio sera responsable de disefiar el buyer de manera gratuita y proporcionar el formato al propietario del museo

Ben Haase.

A través del buyer de persona se busca captar la atencién de un puablico objetivo interesado por la experiencia museo de Ballenas.

Alcance e interaccién de anuncios dirigidos a segmentos especificos.

1 mes
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Buyer persona 1

CAROLINA
HERNANDEZ,28 ANOS

Administradora de empresas

INTERESES

Sostenibilidad, viajes culturales y fotografia.

DESAFIOS

Encontrar experiencias turisticas auténticas que respeten el

medio ambiente.

MOTIVACIONES

Conectar con culturas locales y
aprender mientras viaja.

CANALES PREFERIDOS

Redes sociales como
Facebook y blogs de viajes
sostenibles.

ESTADO CIVIL
Casado

ORIGEN
Salinas




Apéndice 9 Buyer persona 2
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Buyer persona 2

Mariana Lopez

Profesora de
primaria y madre de
dos nifios

INTERESES

Actividades educativas para sus
hijos durante las vacaciones.

« Experiencias culturales que
involucren aprendizaje y
entretenimiento.

e Conocer tradiciones locales

relacionadas con la vida marina.

DESAFI0$

Encontrar un equilibrio entre
actividades educativas y
recreativas para los nifos.

¢ Costos asociados a visitas
familiares (entradas, souvenirs,
alimentos).

UBICACION

Santa Elena

Ciudad costera turistica

MOTIVAGIONES

¢ Brindar a sus hijos experiencias
significativas y educativas.

e Aprender mads sobre la cultura y
tradiciones maritimas locales.

¢ Participar en actividades
interactivas.

CANALES QUE
UTILIZA

¢ Redes sociales (Facebook,
Tik Tok) y recomendaciones
en blogs de turismo familiar.
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Buyer de persona 3

ANDY

RODRIGUEZ

Disenador grafico
freelancer, 28

INTERESES

e Tecnologias innovadoras

aplicadas al aprendizaje
cultural.

Historia maritima y
exploracion de artefactos
histéricos desde cualquier
lugar.

Experiencias interactivas
en linea.

MOTIVACIONES

e Acceder a exposiciones

desde la comodidad de su
hogar.

Participar en actividades
inmersivas como recorridos
virtuales en 3D.

Obtener informacién
detallada para enriquecer
su curiosidad sobre la vida
maritima.

DESAFIOS

* Encontrar contenido virtual
atractivo que justifique su
tiempo y/o inversion.

Estar seguro de que la
experiencia virtual sea
interactiva y no solo
estatica.

CANALES QUE
UTILIZA

e Redes sociales como

Facebook y TikTok.

e Plataformas de resefias

culturales como TripAdvisor y
blogs especializados.




Apéndice 11 Estrategia 6. Rebranding

Estrategia 6: Rebranding
. Actividades Tiempo Recursos . . .
Objetivos . — Po_ - Ejecuta Coordina Observaciones
Principales Inicio Culmina Humanos  Materiales  Presupuesto
Crear bocetos y Computadoras con El redisefio debe integrar
prototipos iniciales de software elementos representativos
los volantes utilizando especializa{dg de del museo color azul,
herramientas digitales disefio grafico logo s asociados la
de disefio grafico. . ~ Bancode . tematica marina.
Proponer una paleta de Director del imagenes marinas, Director
. - una pale B del
Rebranding del disefio colores, tipografias y muljggseen ptzt:r?zg?csadgelﬁ anrr;uas;c; Considerar los posibles
de los volantes estilos gréficos que Museo de retrasos en las etapas de
promouonales del idi;rg?jgzicsgcr?]ﬂsl:o Ballenas. Director del valldacllon 0 |Imgire5|0n de
. . os volantes
museo, incorporando un ene-01 feb-01 Muestras impresas $25,00 museo Ben promocionales
estilo visual modernoy Aljustary perfeccionar el de los volantes Haase
. disefio con base en la - i iA
atractlvo que mantenga retroalimentacion Produccion Cons!defar la adaptacwn
. - e masiva de los del disefio para las redes
la identidad del museo recibida. volantss sociales
Coordinar la impresién .
de los nuevos volantes Gia Recalde Gla
con un local Manual de Recalde Los volantes
especializado para identidad impreso promoglongles debep
asegurar los altos del museo estar en inglés y espafiol
estandares de calidad.
Total $25,00

Gestién y control

Gestion del redisefio de los volantes:

Método:

Instrumento de verificacion:
Periodicidad:

El propietario del museo se encargara de la informacion que necesite la disefiadora y a su vez tomar un acuerdo de como se

redisefiara los volantes del museo

método de gestion por proyectos (ciclo de vida), donde la iteracion del museo sera constante, donde cada fase es revisada y
ajustada en funcion de los nuevos volantes
Verificar que el disefio final cumpla con los estdndares establecidos

1 mes
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Apéndice 12 Estrategia 7 QR — driven marketing

Estrategia 7:

QR —driven marketing

- Actividades Tiempo Recursos . . .
Objetivos S — - - Ejecuta Coordina Observaciones
J Principales Inicio Culmina  Humanos Materiales Presupuesto J
Definir qué tipo de
QR ’ promocional sezaedg ZI%/a reecs?)luc;?n y el;?é(ris
Crear I_os cédigos QR tradlgldoiz?gr? :ra su bien editados para proporcionar
que se incorporaran en implementacion. una experiencia positiva al
los volantes y otros usuario.
Crear e implementar codigos puntos de contacto
QR en los volantes_ Enlazar Io_s contepl(_jos, Acceso a las redes, o .
promocionales, redes socialesy  redes sociales, pagina pagina web y Incluir instrucciones claras y
el recorrido virtual del museo,  web'y recorrido virtual ) recorrido para Gia ) sencillas sobre como escanear
con el fin de ofrecer a los del museo a través del ene-01 feb-01 Gia Recalde enerarlos $0,00 Recalde Gia Recalde los codigos QR en los
turistas un acceso directo y fécil QR g ' materiales promocionales y en
a contenido exclusivo. Cddigo QR estrategia de Generadores de el museo.
encuesta como Cddigos QR
retro_al'imentacién de los El contenido enlazado a los
visitantes sobre la c6digos QR debe mantenerse
exgerler!cza: actualizado
iQué genial que
explorgste con nosot,ros! Computadoras Asegurar que los codigos QR
_¢Qué fue lo que mas sean fciles de escanear
disfrutaste al explorar el
museo de Ballenas?
Total $0,00

Gestion y control

Creacion e implementacion Cadigos QR

Método:

Instrumento de verificacion:
Periodicidad:

La autora de este estudio sera responsable de generar el codigo QR de manera gratuita y proporcionarselo al propietario del museo Ben Haase
A través de la medicidn de la efectividad del codigo QR y el impacto en la experiencia del visitante junto a la encuesta con su interrogante
especifica

Mediante la plataforma de analisis de codigos QR Code Generator

1 mes
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QR del Museo de Ballenas, sitio web, redes sociales y pagina oficial

Previa Cita




Apéndice 14 Matriz de consistencia Estrategias de marketing digital para el museo de Ballenas, cantén Salinas provincia de Santa Elena 2023
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Titulo Problema Objetivos Variable | Dimensiones | Indicadores Metodologia
Pregunta General Obietivo G |
,Cuéles estrategias de JElvVo Lenera -
¢ ; 9! Disefar estrategias de Marketing en
marketing digital O . MUSE0S
marketing digital efectivas .
promueven al museo de orar la visibilidad v el Marketing
Ballenas en el Canton | Para mejorar fa visioiiidad y © i Enf
) 7 posicionamiento del Museo de digital nroques
Salinas, Provinciade | gajlenas en el cantén Salinas, Facebook _Campo
Santa Elena? Provincia de Santa Elena. Instagram Bibliografico
Redes X Cualitativo
_ Sistematizacion del Sociales YouTube Cuantitativo
Estrategias de _problema Objetivos Especificos Vi Tik Tok
marketing digital ¢Que investigaciones OEL. Estudiar el marco Estrategias LikedIn )
para el Museo de | bibliograficas aborda el bibliogréfico acerca del Meétodos
Ballenas, canton | marketing digital y como se marketing digital y su V.D Tinos d Textual Deductivo
Salinas provincia de | Podria adaptar al museo de | pertinencia para el museo de | Marketing Ipos de extuales Inductivo
Santa Elena 2023. Ballenas? Ballenas. Digital contenidos | Audiovisuales Analitico
digitales Audio
¢Cual es la situacion actual | OE2. Evaluar el estado actual Combinado
del museo de Ballenas? | e |as actividades turisticas del Instrumentos
.y ; museo de Ballenas. Patrimonio Entrevista
¢Cudles serian las _ Turismo maritimo Encuesta
estrategias que pueden | OE3. Proponer estrategias de Cultural cultural
_mplemente:rse para marketing digital para
incentivar el turismo i
a promocionar el museo de
cultural a través del museo Ballenas. Museos
de Ballenas?
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Para implementar las estrategias de marketing digital en el Museo de Ballenas, sumando los recursos humanos y materiales que se utilizaran

para su promocion el presupuesto estimado es de:

Tabla 27 Presupuesto de estrategias

PRESUPUESTO

Estrategia 1 Branding $ -
Estrategia 2 SEO On-Page $ 180,00
Estrategia 3 3D Tour Virtual $---
Estrategia 4 Omnicanalidad $80,00
Estrategia 5 Buyer de persona $---
Estrategia 6 Rebranding $25,00
Estrategia 7 QR- driven marketing $---

TOTAL $285,00

Elaborado por: Recalde (2024)
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Apéndice 15 Cronograma de actividades planificadas

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA: TURISMO

UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR - UIC

SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
No. ACTIVIDADES PLANIFICADAS s1 52 s3 s4 S5 S6 s7 S8 s9 S10 s11 s12 513 s14 §15 §16 s17 518 519

12-16 |[19-23 |26-30 | 02-06 |09-13 |16-20 |23-27 | 30-4 | 7-11 |14-18|21-25| 28-1 4-8 |11-15]|18-22|25-29 | 2-6 9-13 |16 -18

1 |Planificacidn Trabajo de integracidon curricular PAO 2024-2

2 [Aprobacién dela planificacién UIC por Consejo de Facultad

Solicitud para la designacion de tutores y especialistas estudiantes
primera matricula

4 |Entrega de oficio de designacion a tutores y especialistas nuevos

Aprobacion de "temas” y anteproyectos por parte de tutores y
especialistas designados estudiantes primera matricula

Aprobacion por Consejo de Facultad |a ratificacidn o modificacidn de
temas de Trabajo de Integracion Curricular

Desarrollo del Trabajo de Integracidn Curricular

Introduccion

Capitulo | Marco Referencial

7 [Capituloll Metodologia

Capitulo 1l Resultados y Discusidn

Conclusiones y Recomendaciones

Revision de hojas preliminares

8 |Envio al especialista para revision el Trabajo de Integracion Curricular

Correcciones del trabajo y envio de expediente a tutor con calificacion
(rubrica)

10 |Certificado Antiplagio

Entrega de informe de finalizacidn del proceso por parte de los
tutortes a Director{a) de Camera con el expediente completo

12 |Sustentacion de Trabajos de Integracién Curricular -:

13 |Publicacion de resultados

14 |Ingreso de calificaciones a plataforma Moodle y migracidn a SGA

15 |Entrega de Iinforme final del docente Guia a Director de Carrera

16 [Informe final de gjecucion de la planificacion UIC-2024-2
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Cantidad Detalle Valor Unitario | Valor Total
MATERIALES Y SUMINISTROS
1 Resma de hojas $4,50 $9,00
1 Boligrafos $0,70 $2,10
1 Documentos impresos $6,00 $85,50
1 Carpeta Folio A4 $4,00 $4,00
SUBTOTAL DE MATERIALES Y SUMINISTRO $100,60
RECURSOS TECNOLOGICOS
1 Transporte $15,00
SUBTOTAL DE RECURSOS HUMANOS $15,00
RECURSOS TECNOLOGICOS
Laptop portatil HP Core i5 $846,00 $846,00
1 SUBTOTAL DE RECURSOS TECNOLOGICOS $846,00
TOTAL $961,10
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Apendice 17 Formato de encuesta

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE LICENCIATURA EN TURISMO
Objetivo: Evaluar las opiniones de los turistas sobre la presencia del museo de Ballenas y sus preferencias, con el fin de
implementar estrategias de marketing digital que atraigan a mas visitantes.
Nota: Sus respuestas seran utilizadas exclusivamente con fines académicos y su participacion es anonima.
1. Datos
Sociodemograéficos
a. Género Masculino Femenino Otro
b. Edad 18-28 29-39 40-49 > 50 afios
c. Estado civil Soltero Casado Unién libre Divorciado ‘ Viudo ‘ ‘
d. Lugar de Pregunta
residencia abierta
e. Nivel educativo | Primaria Secundaria Bachillerato Universitario
f. Situacion Empleado Empleado
laboral publico privado Emprendedor Jubilado/a
II. Cuestionario 8. ¢Cuadl es la red social favorita que utiliza con mayor
1.  ;Con quién suele viajar? frecuencia para acceder a contenido en linea, como
(] Pareja informacion sobre museos y actividades turisticas?
0 Amigos 0 Facebook
0 Familia [ Instagram
01 Solo/a 0 Twitter (X)
2. ;Qué tan a menudo realiza visitas a la provincia de Santa 7 YouTube
Elena? [l TikTok
[l Residente [1  LinkedIn
[]  Primera vez 9. ¢ Qué tipo de contenido digital le motiva al momento
L) Una vez al ailo de escoger un museo?
0 Varias veces al afio [1 Iméagenes de las exposiciones o piezas del museo
0l Durante feriados [l Videos explicativos o tours virtuales
3. {Qué plataforma digital suele utilizar con mayor [l Detalles completos sobre la historia y la cultura.
frecuencia para descubrir nuevos destinos turisticos? [J  Opiniones de visitantes previos.
[1  Paginas web oficiales de turismo 10. ;Qué tipo de contenido digital le gustaria ver en un
[l Apps para viajeros museo?
[l Plataformas de informacion turistica 1 Recorridos Virtuales
) Motores de Busqueda [J  Videos Educativos
U Redes Sociales . . . [l Articulos blog sobre temas culturales
4. ¢ Cuantas veces al afio, al hacer turismo visita algin []  Historias y contenido (Facebook, Instagram)
museo? [0 Apps moviles
[ lvez [J  Infografias y fotografias
[l Entre 1y 3 veces 11. ¢Alguna vez ha tenido en cuenta las sugerencias
[l Entre3y5 veces proporcionadas en linea al planear su visita a un destino?
[ Masdeb5 veces [l Siempre
5. (Ha visitado el museo de Ballenas en el cant6én Salinas, O  Regularmente
provincia de Santa Elena? 1 Ocasionalmente
0 Si [l Raravez
0 No ) Nunca
6. ¢Ha visitado la red social del museo? 12 ¢ Estaria interesado en recibir promociones e
0 Si informacion del museo de Ballenas?
0 No 0 Si
[ Desconozco la red social del museo 0 No
7. ¢Con qué frecuencia interactta (comentarios, "me gusta™, | 13. Si su respuesta es afirmativa, ;A través de qué canal
compartidos) en las publicaciones de los museos en redes prefiere recibirla?
sociales? [0 Redes Sociales
[l Siempre [l Paginas Web
0 Amenudo [0 Mensajes electronicos
0 Aveces
[l Raravez
) Nunca
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Apéndice 18 Formato de entrevista
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE LICENTURA EN TURISMO

Objetivo: Analizar el nivel de conocimiento de marketing digital por parte del propietario
del Museo de Ballenas.
Nota: Entrevista con fines académicos.

Entrevista para: Ben Haase propietario del Museo de Ballenas.
Dirigida por: Gia Recalde Campuzano, estudiante de la carrera de Turismo.

ENTREVISTA

1. ¢(Cémo ha logrado el museo adaptarse para atraer nuevas audiencias y

fortalecer el compromiso con el publico?

2. ¢Qué canales utiliza el Museo de Ballenas para distribuir y promocionar su
contenido digital?

3. ¢Como promueve el Museo de Ballenas sus contenidos digitales?

4. ¢Que enfoques de marketing digital aplica el museo para aumentar la

participacion cultural?

5. ¢Cuales son las principales ventajas del museo sobre la competencia?

6. ¢Cuales son los principales desafios que enfrenta el museo?
7. ¢Qué valor agregado ofrece el museo a sus visitantes?

8. ¢Qué areas se pueden fortalecer para conseguir una mejor posicion del

museo en el mercado?

9. ¢Como considera que las estrategias de marketing digital pueden contribuir

a la competitividad del museo?

10. ¢Cudl es su aporte en la implementacion de estrategias de Marketing Digital?

;Gracias por su compromiso!
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FOTOGRAFIAS

Apéndice 19 Encuesta a residentes de Salinas

Fotografia 1 Encuesta a residente de Salinas Fotografia 2 Encuesta a residente de Salinas

Apéndice 20 Encuestas a turistas de Salinas

Fotografia 3 Encuesta a turista de Salinas Fotografia 4 Encuesta a turista de Salinas
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Apéndice 21 Entrevista al propietario del museo

NN P

PENINSULA DE SANTA ELENA : ‘“_ “ ,‘!! ."’I

UNIVERSIDAD ESTATAL

GIA MICAELA
RECALDE CAMPUZANO

C.l. 2450106600

Fotografia 6 Credencial académico para la Fotografia 7 Conmemoracion por el GAD
ejecucion de encuestas a turistas de Salinas Municipal de Salinas
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Museo de Ballenas
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Fotografia 8 Museo de Ballenas

Pis

Fren

Fotografia 9 Esqueleto marino “Cachalote”
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Fotografia 11 Letrero de exhibicion
interactiva “Cabeza de Cachalote”

Fotografia 10 Mandibulas inferiores del
cetaceo "Ballena de Aleta"

cuando atacaba ofras sepameadedem:es por lo que
como una especie “agresiva”. No existe mucha informacién so

El i enia el tinico re

que costa le Ecuador. L
en Ia playa de Sen Pedro (Guayas) el 27 de abril 1982 Fue
personal del CENAIM (Centro de Acuacultura e I K
ESPOL) y guardado en un cuarto frio. Veinte dias después fue examinado,
por valuntarios del Museo quienes se hicieron cargo del mismo.
La mancha ventral blanca y el borde blanco de los labios que caracteriza el
adulto, eran color de rosa en el caso de nuestro espécimen joven.
Considerando su longitud de 91 cm, és un ejemplar recien nacido. Su
| peso fue de 19.5 libras. A ambos lados del hocico, cerca de la punta, hay

cinco foliculos ya sin vellos separados entre si por una distancia de 8 a 5 mm.

Fotografia 12 Vista de la sefialética Fotografia 13 Cartel informativo "Orca Pigmea”
"Terraza de Ballena™
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Fotografia 14 Esqueleto del cetdceo misticeto "Ballena jorobada"

) _LSPECrE £0LSH OBER P50
Sere:  sembra

S Casadny ivaremients de ST “Monte TR
© ol nmiy s e T MR TARIORRAR BRI
Trts 27 o0 gor/embre 1992 (BH] S

Fotografia 15 Vitrinas de exhibicion, craneos de los cetaceos "Orca, Delfin comin y Cachalote enano™
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La piel TAXIDERMADA ES DE UN:

i ALBATROS DE GALAPAGOS

| e 1UNIO 2016
LUGAR MAR BRAVO

SEXO: HEMBRA, ESTABA INCUBANDO HUEVO EN GALAPAGOS.

RAZON. TRAGO UN ANZUELO DE ACERO INOXIDABLE DE 7 CM

Fotografia 16 Vitrina “Ballena Cabeza de Fotografia 17 Albatros de las Galapagos
Melén “y su espécimen marino preservado en exhibicion taxidermizada

USEO DE EII')‘lEJEAgON - INVESTIGACION - ECOTURISMO

BALLENAS GRAL- ENRIQUEZ GALLO 11-09 (AVENIDA SEGUNDA)

‘ l ' DIAGONAL AL PATIO DE COMIDAS “LOCALS POINT” - SALINAS

ATENCION AL PUBLICO: 8h00 A 20h00
SALINAS - ECUADOR

PREVIA CITA AL TELEFONO:
0986 747 607 (BEN HAASE)

www.museodeballenas.org

x BALLENA JOROBADA
EXHIBICION DE UNA COLECCION UNICA DE ESQUELETOS DE BALLENAS Y DELFINES —
POR FAVOR

NO TOCAR

Fotografia 18 Volante promocional del
museo en espafiol e inglés

Fotografia 19 “Cetdceos” con sus ‘ ] ) . . .
especies identificadas Fotografia 20 Craneo de ?allenajorqb_aq%l
componente de esqueleto cetaceo en exhibicién
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